På den anden side af betalingsmuren by Bjerregaaard, Magnus Boye
   
Magnus Boye Bjerregaard  Informatik E2013 
1 
 
På den anden side af betalingsmuren 
© 2013 Magnus Boye Bjerregaard 
Studie-nr.: 43130 
Vejleder: Benedicte Rex Fleron 
Informatik, Roskilde Universitet 
Efterår 2013 
Bemærk: Denne rapport, dens indhold og bilag er fortroligt. Rapporten, dens indhold og bilag må ikke deles 
med nogen tredje part uden tilladelse fra forfatteren.  
 
 
  
 
  
 
  På den anden side af betalingsmuren 
2 
 
INDHOLDSFORTEGNELSE 
1 Indledning .................................................................................................................................................. 5 
1.1 Problemformulering .......................................................................................................................... 6 
1.2 Noter til problemformulering ............................................................................................................ 6 
1.3 Afgrænsning ....................................................................................................................................... 6 
1.4 Ordvalg .............................................................................................................................................. 6 
2 Metode ...................................................................................................................................................... 9 
2.1 Videnskabsteoretiske ståsted ............................................................................................................ 9 
2.2 Fremgangsmåde .............................................................................................................................. 10 
2.3 Valg af teori ..................................................................................................................................... 10 
2.4 Empiri ............................................................................................................................................... 11 
2.4.1 Data fra netaviserne ................................................................................................................ 12 
2.5 Analyse af data ................................................................................................................................ 13 
2.5.1 Ordinale variabler .................................................................................................................... 13 
2.5.2 Sammenhæng mellem variabler ............................................................................................. 13 
2.6 Opsummering .................................................................................................................................. 15 
3 Teori ......................................................................................................................................................... 17 
3.1 Diffusionsteori ................................................................................................................................. 17 
3.1.1 Innovationsbeslutningsproces ................................................................................................. 17 
3.1.2 Innovationen og dens attributter ............................................................................................ 19 
3.1.3 Kommunikationskanaler .......................................................................................................... 22 
3.1.4 Tid ............................................................................................................................................ 22 
3.1.5 Det sociale system ................................................................................................................... 24 
3.1.6 Opsummering af diffusionsteori .............................................................................................. 25 
3.1.7 Kritik af diffusionsteorien ........................................................................................................ 26 
3.2 Supplerende teori ............................................................................................................................ 27 
3.2.1 Mål med brug af online nyheder ............................................................................................. 27 
3.2.2 Incitament til at vælge en online nyhedstjeneste ................................................................... 28 
3.2.3 Brugerens vilje til at betale ...................................................................................................... 30 
3.2.4 Demografi og nyhedsvaner ..................................................................................................... 31 
3.2.5 Opsummering .......................................................................................................................... 32 
4 Analysemodel .......................................................................................................................................... 33 
4.1 Betalingsviljeparametre ................................................................................................................... 34 
4.2 Motivationsfaktorer ........................................................................................................................ 35 
Magnus Boye Bjerregaard  Informatik E2013 
3 
 
4.3 Faktorer kontra parameter .............................................................................................................. 35 
4.4 Udarbejdelse af analysemodel ........................................................................................................ 35 
4.4.1 Farvel til kommunikationskanaler og Prior Conditions ........................................................... 37 
4.4.2 Innovationsbeslutning som cyklisk proces .............................................................................. 37 
4.4.3 Motivationsfaktorerne som drivkraft ...................................................................................... 38 
4.4.4 Betalingsviljeparametre i adoptionsprocessen ....................................................................... 39 
4.5 Adopteret eller ikke adopteret ........................................................................................................ 39 
4.6 Analysemodellens hypoteser .......................................................................................................... 39 
4.7 Opsummering af analysemodel ....................................................................................................... 41 
5 Empiri ....................................................................................................................................................... 43 
5.1 Betalingsmure .................................................................................................................................. 43 
5.1.1 Tre typer betalingsmure .......................................................................................................... 43 
5.1.2 Øvrige implementeringsformer ............................................................................................... 46 
5.2 Præsentation af case ....................................................................................................................... 46 
5.2.1 Politiken.dk .............................................................................................................................. 46 
5.2.2 Ekstrabladet.dk ........................................................................................................................ 47 
5.2.3 Opsummering .......................................................................................................................... 48 
5.3 Præsentation af empiri fra netaviser............................................................................................... 48 
6 Analyse .................................................................................................................................................... 51 
6.1 Analyse af motivationfaktorer ......................................................................................................... 51 
6.2 Analyse af innovationsattributter.................................................................................................... 52 
6.2.1 Er betalingsmuren bedre end det, den erstatter?................................................................... 52 
6.2.2 Kompabilitet med tidligere erfaringer ..................................................................................... 54 
6.2.3 Ukompliceret forskansning ...................................................................................................... 56 
6.2.4 Usynligt eller synligt resultat ................................................................................................... 57 
6.2.5 Betalingsmur på prøve ............................................................................................................ 58 
6.3 Analyse af betalingsviljeparametre ................................................................................................. 58 
6.3.1 Essentiality er essentiel ........................................................................................................... 58 
6.3.2 Vil betale for kvalitet ............................................................................................................... 60 
6.3.3 Sikkerhed og troværdighed ..................................................................................................... 61 
6.3.4 Brugsfrekvens indikerer lyst til at abonnere ........................................................................... 62 
6.3.5 Bekvemt nyhedsbrug ............................................................................................................... 64 
6.4 Adoptering af betalingsmur ............................................................................................................. 66 
6.4.1 En autoritær innovationsbeslutning med lille autoritet .......................................................... 66 
  På den anden side af betalingsmuren 
4 
 
6.4.2 Adoptionskurver ...................................................................................................................... 66 
6.4.3 Frafald ...................................................................................................................................... 68 
6.5 Karakteristik af den betalende bruger ............................................................................................. 69 
6.6 Opsummering af analyse ................................................................................................................. 70 
7 Diskussion ................................................................................................................................................ 71 
7.1 Diffusion af betalingsmuren ............................................................................................................ 71 
7.1.1 En semi-autoritær innovationsbeslutning ............................................................................... 72 
7.2 Diskussion af projektets hypoteser ................................................................................................. 73 
7.2.1 Motivationsfaktorer skal undersøges videre ........................................................................... 73 
7.2.2 Innovationsattributter fremhæver betalingsmuren som innovation ...................................... 74 
7.2.3 Betalingsviljeparametre er brugbare ....................................................................................... 76 
7.2.4 Cyklide bevægelser .................................................................................................................. 79 
7.2.5 Brugerkarakteristik – Er betalingsmuren for eliten? ............................................................... 80 
7.3 Klippekort- kontra freemium-model ............................................................................................... 81 
7.3.1 Spotify og mikrobetaling ......................................................................................................... 82 
7.4 Diskussion af fremgangsmåde ......................................................................................................... 82 
7.4.1 Kildeafsmitning ........................................................................................................................ 83 
7.4.2 Teorivalg .................................................................................................................................. 83 
7.4.3 Potentielle fejlkilder ................................................................................................................ 84 
7.4.4 Alternativ fremgangsmåde ...................................................................................................... 84 
8 Konklusion ............................................................................................................................................... 87 
9 Perspektivering ........................................................................................................................................ 89 
10 Litteraturliste ....................................................................................................................................... 91 
10.1 Litteratur .......................................................................................................................................... 91 
10.2 Artikler ............................................................................................................................................. 92 
10.3 Øvrige .............................................................................................................................................. 93 
 
 
  
Magnus Boye Bjerregaard  Informatik E2013 
5 
 
1 INDLEDNING 
Da Jyllands-Posten i 1995 som den første danske avis lavede sin egen online pendant, var det begyndelsen 
på en historisk brøler. Internettet var nyt og uprøvet, og følgerne af at digitalisere journalistikken kunne 
ikke forudsiges. Netavisen Jyllands-Posten var heller ikke en netavis til at begynde med. Det var blot en 
online annonce – en plakat på landsbytorvet i cyberspace. Men få år senere havde Jyllands-Posten sammen 
med mange andre danske aviser skabt en ny nyhedskultur. En kultur baseret på hurtige, korte og frem for 
alt gratis nyheder. Og mens oplagstallene på aviserne daler (Madsen 2010), skal de gratis nyheder kunne 
tjene til føden.  
Det er ved at blive et slogan for de store mediehuse, at man ’skal tænke i nye baner’. En af disse baner er 
netaviser fra Politiken, Berlingske, Ekstra Bladet og Jyllands-Posten nu på vej ned af; de har alle indført 
såkaldte betalingsmure. Dette betyder, at brugere af netavisen på en eller anden måde skal have penge op 
af lommen for at få fuldt udbytte af mediet.  
Det er naturligt, at netaviserne bliver nødt til at tænke i en alternativ indtjening til annoncerne, som i høj 
grad udfordres af Google og dominerende sociale medier. Men samtidig har de samme medier i en lang 
årrække vænnet deres kunder til, at nyheder er gratis på nettet. At bryde med denne faste overbevisning 
gør introduktionen af betalingsmuren til en udfordring. Samtidig bliver ikke alle net-medier sat bag digitale 
mure. På tv2.dk, dr.dk og mange andre steder kan brugerne stadig holde sig orienteret og blive underholdt 
for nul kroner om måneden.  
Det er denne baggrund, hvorpå betalingsmuren skal indføres, og hvorpå netaviserne skal overbevise sine 
brugere om, at de er værd at betale for i en verden af gratis nyheder. Ifølge Politikens chefredaktør, Bo 
Lidegaard, er missionen om ikke simpel så nem at opsummere:  
”Til syvende og sidst handler det om, at vi (Politiken, red.) må lave et produkt, der er så godt, at brugerne er 
villige til at betale for det.” (Andreassen 2012)  
At kvaliteten af produktet har en effekt, må være indlysende. Men er ligningen virkelig så simpel, at man 
kan sætte lighedstegn mellem et godt produkt og brugerens betalingsvilje? Hvad kræver det egentlig, før 
brugeren vil om på den anden side af muren? 
En betalingsmur er en digital forskansning, som gør nyhedssider i stand til at kræve penge for indhold. Men 
medierne har implementeret deres betalingsmur på vidt forskellige måder alt efter, hvordan de mener, de 
bedst tjener - og tjener på – deres kunder. Med forskellige grader af åben og lukkethed, med forskellige 
abonnementer og priser og med vidt forskellige udgangspunkter.   
Titlen på dette projekt er ”På den anden side af betalingsmuren”, fordi netop dette billede illustrerer flere 
problemstillinger omkring implementeringen af en betalingsmur. På den ene side af muren står netavisens 
ledelse og spørger sig selv: Hvad tænker brugeren bag muren? Hvad kan vi gøre, som kan give ham lyst til at 
komme herind? Og på murens anden side står denne famøse bruger med sin tvivl: Hvad får jeg ud af at 
komme over på den anden side? 
”Research into ONSs [Online News Services] is still in its infancy.” (Chen & Corkindale 2008:287) Det samme 
er kun mere sandt for forskning i deres betalingsmure. Ingen teori kan give det komplette billede af den 
komplekse situation, når det gælder adoption af online services. Men en offline teori kan give et 
udgangspunkt.   
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Diffusionsteori indeholder en række elementer, som forskning gang på gang har vist har stor betydning for 
adoptionsraten – altså hvor hurtigt innovationen spreder sig blandt medlemmer af et socialt system. 
Teorien rummer både parametre for innovationen, for det sociale system og for kommunikationskanalerne, 
hvori budskabet om innovation spredes. 
Med diffusionsteori som grundsten vil jeg forsøge at opstille en model, hvormed jeg kan analysere 
adoptionen af betalingsmure hos danske netaviser. Modellen skal i projektet afprøves og diskuteres for at 
vurdere dels dens akademiske værdi og dels dens anvendelighed for netaviserne og deres kamp for at 
omdanne gratister til betalende kunder.   
1.1 PROBLEMFORMULERING 
Hvordan kan man – med udgangspunkt i diffusionsteorien – opstille og verificere en model til at 
analysere parametre som påvirker adoptionen af en netavis’ betalingsmur, og hvordan kan denne model 
– i det omfang den kan verificeres - anvendes til at øge adoptionsraten for den givne betalingsmur?   
1.2 NOTER TIL PROBLEMFORMULERING 
De fleste begreber i problemformuleringen er hentet fra Rogers’ (2003) diffusionsteori. Dette gælder 
adoption, adoptionsrate og for så vidt også innovation. Disse vil blive defineret i teorikapitlet. Definitionen 
på en betalingsmur vil blive opstillet i empirikapitlet. Endelig fremgår det af problemformuleringen, at 
projektet vil forsøge at verificere en analysemodel. Hvad der menes med verificering vil blive adresseret i 
afsnittet ”Videnskabsteoretisk ståsted” i metodekapitlet.  
1.3 AFGRÆNSNING 
At undersøge brug og adoption af netaviser og deres betalingsmure er potentielt et meget omfattende 
projekt. Jeg vil derfor afgrænse mig fra at undersøge visse ting, som ellers kunne være inden for dette 
projekts fokus.  
Jeg benytter mig i projektet af empiri indsamlet af netaviserne selv. I forlængelse af dette afgrænser jeg 
mig fra at foretage egne brugerundersøgelser. Denne vægtning er lagt ud fra en vurdering af, hvad der 
tidsmæssigt har været muligt. Idet det pga. det meget specifikke segment, ville være svært at få en særlig 
stor respons-base, har jeg vurderet det mere værdifuldt for projektet at fokusere på analysen af 
eksisterende empiri. 
Diffusionsteorien indeholder teori om innovation, det sociale system og kommunikationskanalerne. Jeg 
afgrænser mig i dette projekt fra at undersøge det sociale systems og kommunikationskanalernes effekt på 
adoptionen af betalingsmuren i noget særligt omfang. Denne effekt fortjener på mange måder sit eget 
projekt, men er altså blevet prioriteret lavere end selve innovationen og innovationsbeslutningsprocessen, 
som senere vil blive beskrevet.  
Jeg afgrænser mig desuden fra at bruge sandsynlighedsregning, signifikansudregning og andre matematiske 
statistik-værktøjer i min analyse af data fra netavisen. I stedet gør jeg brug af tabelanalyse, som vil blive 
beskrevet i metodekapitlet.  
1.4 ORDVALG 
Der er i dette projekt taget en række valg, som gør læsningen mere konsistent, men som også kræver en 
mindre forklaring.  
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Ordet betalingsmur bruges i dette projekt om en digital anordning, der tillader en indholdsudbyder at tage 
penge for indhold på nettet. Nogle indholdsudbydere – som fx ekstrabladet.dk – anerkender ikke termen 
betalingsmur om det, de selv kalder et digitalt abonnement. Når jeg alligevel bruger ordet betalingsmur i 
dette projekt, er det ikke for at underkende ekstrabladet.dk’s holdning, men simpelthen for at sikre sproglig 
konsistens. Jeg anerkender, at betalingsmur er en negativ verbalisering af innovationen, men forholder mig 
til, at det som begreb er mere præcist og dækkende end noget andet. Begrebet betalingsmur er samtidig 
en god sproglig illustrering af, at der er indhold og brugere på begge sider af muren.  
Jeg bruger undervejs ordene adopte og adopter i projektet. Dette begreb er direkte taget fra Rogers’ (2003) 
Diffusion of Innovation. Det dækker dels over personer, som vælger at adoptere en innovation, og dels over 
selve adoptionen. På dansk kan ordet ikke helt bruges på denne måde. Når jeg så alligevel gør det, er det 
fordi, en dansk ækvivalent ikke er præcis nok.  Det er vigtigt at adskille mellem det at adoptere en 
innovation og så fx at tage den i brug, som er to forskellige ting i diffusionsteorien.  
Jeg bruger udelukkende det mandlige pronomen ”han”, når jeg fx skriver om en hypotetisk bruger. Dette er 
udelukkende et spørgsmål om sproglig lethed – for at undgå den mere politisk korrekte han/hun.  
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2 METODE 
Jeg vil her gøre rede for projektets metodik. Dette indebærer projektets videnskabsteoretiske ståsted, 
projektets fremgangsmåde samt redegørelse for valg af teori. I kapitlet er også en forklaring af valget af 
cases og deres rolle i projektet. Endelig rummer kapitlet reflektering over udfordringer i brugen af 
projektets empiri samt en beskrivelse af en dataanalysemetode.  
2.1 VIDENSKABSTEORETISKE STÅSTED 
I dette afsnit vil jeg kort redgøre for projektets videnskabsteoretiske ståsted og i forlængelse heraf, hvad 
der menes med begrebet verificere i problemformuleringen.  
Dette projekt baserer sin videnskabsteoretiske tilgang på Rogers egen. Rogers skriver ikke eksplicit noget 
om sin videnskabsteoretiske indgangsvinkel, men diffusionsteorien er stærkt underlagt en 
socialkonstruktivistisk tankegang. Socialkonstruktivismen fremgår fx i beskrivelsen af en innovation. Her har 
innovationen ikke i sig selv nogle egenskaber – disse eksisterer i kraft af interaktion med brugeren. En 
innovations kompleksitet fx er således en social konstruktion. Selv det, at noget af en innovation er en 
social konstruktion. Endvidere opfattes brugeren i Diffusion of Innovation i høj grad som et produkt af et 
socialt system. 
Endelig kalder Rogers selv faserne i innovationsbeslutningsprocessen en social konstruktion. Denne proces, 
hvori brugeren tager en beslutning om at adoptere eller afvise en innovation, er opdelt i faser, og Rogers 
anerkender altså, at faserne ikke nødvendigvis afspejler den mentale proces.  
I forlængelse heraf skriver Rogers (2003:195), at faserne kan være ”useful as a means of simplifying a 
complex reality, so as to provide a basis for understanding human behavior change and for introducing an 
innovation.” Altså er processens faser en social konstruktion, hvis merit består i at være et brugbart værktøj 
til at simplificere virkeligheden og forstå adoptionsprocessen. Denne indstilling går igen i fx beskrivelsen af 
brugerkategorier og spredningen af innovationer gennem interpersonelle netværk. Her tales om brugbare 
idealiserede forståelser, der ikke nødvendigvis akkurat beskriver, hvad der sker i virkeligheden. Denne 
indstilling kan fortolkes som en instrumentalistisk tilgang til teorien. En instrumentalistisk fortolkning af 
viden er her beskrevet af Collin med reference til Knorr Cetina: 
”Viden […] skal ikke ses som en afspejling af en uafhængig virkelighed, men i stedet som et redskab til at 
håndtere verden.” (Collin 2003:56) 
Selvom Knorr Cetina i hendes ’The Manufacture of Knowledge’ fra 1981 primært fokuserer på forskning i 
biologi, er pointerne, om hvordan viden konstrueres og verificeres stadig relevante. For den 
instrumentalistiske fortolkning af viden gælder det, at der ikke undersøges ”at et resultat er ’sandt’, men at 
det ’fungerer’” (Collin 2003:56). Denne afvejning kan som beskrevet spores i Rogers’ Diffusion of 
Innovation.  
Det er ikke målet med dette afsnit, at tillægge Rogers en instrumentalistisk tilgang – blot at vise, at hans 
forhold til teoriens elementer kan fortolkes som en instrumentalistisk indgangsvinkel. Dette projekt 
indtager i forlængelse af denne fortolkning et socialkonstruktivistisk standpunkt i forhold til den viden der 
skabes og en instrumentalistisk indgangsvinkel til verificeringen af denne viden.       
Det er således gældende for dette projekt, at resultatet af undersøgelsen, ikke opfattes som viden, der 
findes, men viden der konstrueres. Endvidere er denne konstruerede viden først og fremmest et 
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instrument til at håndtere verden med og ikke en afspejling af denne. Verificeringen af analysemodellen 
afhænger således ikke af om den er ”sand” i den forstand, at den afspejler virkeligheden præcist, men at 
den ”fungerer” i den forstand, at den kan beskrive adoptionsprocessen af en betalingsmur og de 
elementer, der påvirker denne.  
2.2 FREMGANGSMÅDE 
Som udgangspunkt vil dette projekt gerne vide, hvad der får en betalingsmur til at blive adopteret af 
netavisens brugere. Diffusionsteori som beskrevet af Rogers (2003) i Diffusion of Innovation – handler om, 
hvordan en innovation bliver spredt i et socialt system, hvis medlemmer tager en beslutning om at 
adoptere eller afvise den.  
Jeg vil i dette projekt anvende Rogers’ (2003) diffusionsteori supplereret af begreber fra anden relevant 
forskning til at lave en analysemodel. Med denne model vil jeg analysere dels to konkrete 
implementeringer af betalingsmure og dels de pågældende netavisers data om adoptionen og brugerens 
opfattelse af innovationen. For at forstå, hvordan betalingsmure fungerer og hvilke erfaringer, der er med 
dem, vil jeg redegøre empirisk for betalingsmure. Dette vil lede til beskrivelsen af tre typer betalingsmure 
og bringe forståelse af innovationens bredde til analysen. 
Analysen vil lede til resultater af to dimensioner. For det første vil dette studie forsøge at verificere 
analysemodellen som værktøj til at undersøge en online innovation som betalingsmuren. For det andet vil 
studiet søge at vise, hvilken værdi der kan drages fra analysemodellen til forbedring og forståelse af 
betalingsmure ved at se betalingsmuren som en innovation. Diskussionen vil på baggrund af analysen 
afdække disse to dimensioner. 
2.3 VALG AF TEORI 
Det er en grundlæggende antagelse, at netavisen betragter betalingsmuren som et forretningsværktøj. 
Med diffusionsteori kan man se betalingsmuren som en innovation. Dette giver et andet perspektiv end det 
gængse, og kan muligvis bidrage til at fremhæve elementer ved betalingsmuren, som ellers har været 
underbelyste. 
Hvordan begreberne i diffusionsteorien konkret passer på feltet, vil jeg først forklare i teori-kapitlet. I 
stedet vil jeg her gøre rede for, hvordan man generelt kan anvende teorien i en web-baseret innovations 
kontekst, og hvilke udfordringer der er forbundet hermed. 
I Diffusion of Innovation fremgår det klart, at en bestemt type innovationer har fyldt meget i udviklingen af 
diffusionsteorien. Det mest ”influencial diffusion study of all time” er Ryan og Gross’ “Diffusion of hybrid 
corn in Iowa”(Rogers 2003:31). I 1964 var 45 % af de udgivne diffusionsundersøgelser inden for “rural 
sociology”(Rogers 2003:54). Selvom det tal er faldet betydeligt siden, er det værd at bemærke, at teorien er 
grundlagt på empiri indsamlet om innovationer inden for landbrug. Nye grundlæggende forhold for 
innovationer som fx internettet fylder meget lidt i Diffusion of Innovation (på nær som eksempel på en 
innovation).  
Dette har ledt til forskellige justeringer og revalideringsstudier. Rogers har fx selv sammen med Mahler vist, 
at kritisk masse spiller en større rolle i diffusionen af interaktive innovationer (som fx Skype), fordi værdien 
af innovationen hænger sammen med antallet af brugere (Rogers & Mahler 1999).  
Innovationer er siden teoriens fødsel også blevet mere komplekse. Peres et al. (2009:103) forudsiger et 
behov for afklaring af nye aspekter af diffusion i takt med denne udvikling. Som eksempel nævnes en 
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iPhone, som ikke bare i sig selv er en multifunktionel innovation, men også giver adgang til et enormt og 
ekspanderende app-marked. Endelig antyder studier, ”that people are in a different frame of mind when 
they are online, and may behave differently compared to offline.”(Chen & Corkindale 2008:287) Dette vil 
blive uddybet i teorikapitlet. 
Der er efter min bedste viden ikke noget entydigt studie, der siger, at elementerne i diffusionsteorien ikke 
kan overføres på web-baserede informationsteknologier. Der er dog studier, der tyder på, at diffusion ikke 
skal stå alene – eller overføres direkte på det undersøgte felt. 
I flere andre studier af innovationer bliver diffusionsteorien tilpasset, justeret eller suppleret, så den passer 
til feltet, der undersøges og forholdene omkring det (Chen et al. 2001; Fichman & Kemerer 1993; Ward 
2013). Et eksempel er et studie af Chen et al. (2001), som undersøger, hvad der får brugere til at handle 
online. De anvender en model baseret på Technology Acceptance Model og Diffusionsteori, som indeholder 
væsentlige parametre fra begge teorier. Studiet finder modellen ”both reliable and valid” efter at have 
undersøgt den empirisk (Chen et al. 2001:716).  
Jeg ser det som et nødvendig skridt at justere og supplere diffusionsteorien, så den passer til det 
undersøgte felt. Med diffusionsteorien som udgangspunkt vil jeg tilkoble begreber og parametre fra anden 
forskning, for at opstille en analysemodel, der kan dække flest mulige faktorer omkring diffusionen af en 
betalingsmur.  
Som supplerende teori har jeg fokuseret på studier, der kunne styrke diffusionsteorien i den online 
kontekst, som den egentlig ikke er skabt til. Jeg indhenter derfor pointer fra studier, der har undersøgt 
problemfeltet i et eller andet omfang, men med et andet teoretisk udgangspunkt, for på den måde at have 
mest mulig viden om, hvad der kan tilføjes til diffusionsteorien, så den passer ind i sammenhængen. Den 
supplerende teori opbygges således ikke af én sammenhængende teori, men rettere af et udvalgt katalog 
af studier om brugen af online nyhedsservices mv.  
Den supplerende teori skal bidrage med viden på fire felter: 
 Hvorfor bruge online nyheder – her bruges Lin(2002) og Schrøder (2010) 
 Hvorfor vælge en specifik online nyhedstjeneste – her bruges Chen & Corkindale (2008) 
 Hvorfor betale for online nyheder – her bruges Wang et al. (2005) 
 Demografiens betydning for betalingsviljen – her bruges Chyi & Lee (2013) 
Sammen med diffusionsteorien skal den supplerende teori danne grundlag for opstilling af en 
analysemodel.  
2.4 EMPIRI 
Projektet analyserer to cases af en betalingsmur – Politiken.dk og Ekstrabladet.dk. Maaløe (2002:123) 
skriver, at cases kan ”indpasses i en undersøgelse med forskellige formål for øje”. Her nævnes som 
eksempler en kristisk case - som kan være afgørende for, om en teori opfattes troværdig - enestående 
og/eller ekstrem case - der afviger stærkt fra det normale - og endelig særligt oplysende case - der bruges 
til at afdække en ellers ikke undersøgt virkelighed (Maaløe 2002:123). 
Den kritiske case kan bruges til at teste forskellige teoriers gyldighed. Jeg vil i dette projekt opstille og 
afprøve en analysemodel. De to cases i dette projekt kan således begge fungere som kritisk case for 
modellens troværdighed – hvis ikke modellen kan bruges til at beskrive adoptionen af disse cases, må den 
betragtes som utroværdig. 
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En anden karakteristik ved cases, der kan have betydning, er bekvemlighed (Maaløe 2002:123). 
Bekvemlighed – eller rettere mulighed – har stor betydning i dette projekt idet cases i høj grad valgt ud fra, 
hvilke netaviser der ønskede at deltage i projektet. Da betalingsmurene er nye, dyre at udvikle og 
implementere og relativt uprøvede i en dansk kontekst, er mediehusene meget beskyttende over for deres 
data omkring dem.  
Endelig repræsenterer de to cases hver deres type betalingsmur (se redegørende afsnit om betalingsmure i 
empirikapitlet). De to typer dækker over de største danske netavisers betalingsmodeller – herunder jp.dk, 
berlingske.dk og bt.dk. De to cases er som medier forskellige, og det er således ikke hensigtsmæssigt at 
forsøge at sammenligne dem på fx antal betalende kunder osv. I stedet skal case-sammensætningen give et 
bredt empirisk grundlag for at afprøve analysemodellen i begge kontekster og muliggøre diskussion af 
fordele og ulemper ved de to typer af betalingsmure. 
2.4.1 Data fra netaviserne  
Præcis hvilke undersøgelser, jeg har haft adgang til, vil blive beskrevet i empirikapitlet. Jeg vil i dette afsnit 
reflektere over usikkerheder og udfordringer, der er forbundet med undersøgelserne. 
Undersøgelserne er foretaget af netaviserne og afspejler således de fokusområder, de har. For flere af 
undersøgelsernes vedkommende korrespondere dette godt med det, som projektet ønsker at undersøge. 
Der er dog undtagelser. Som det senere vil fremgå, identificeres i projektet en række begreber, som 
projektet antager påvirker adoptionen i en eller anden grad. Her er fx Rogers’ innovationsattributter 
underbelyste i netavisernes undersøgelser, da disse i lavere grad behandler betalingsmuren som en 
innovation. 
Data kan flere steder stadig bruges, idet jeg kan argumentere for, at elementer i undersøgelserne er udtryk 
for fx en innovationsattribut. Disse argumenter for, hvordan svarene på enkelte spørgsmål kan opfattes 
som udtryk for et givent parameter, er en del af analysen. Forholdet påvirker projektets resultater dels i 
form af de forbehold, som må tages og dels i det, at visse parametre risikerer at være så empirisk 
underbelyste, at projektet ikke meningsfuldt kan slutte noget om dem. Jeg vil ved afslutningen af projektets 
diskussion kritisk reflektere over, hvordan undersøgelsernes fokus påvirkede projektet, og om en anden 
fremgangsmåde havde været mere givende.  
Jeg har i projektet ikke haft direkte adgang til de rå data bag undersøgelserne. Disse må netaviserne ifølge 
datatilsynet ikke videregive. Rå-data kan vise, hvordan den specifikke brugers svar placerer sig på tværs af 
spørgsmål/udsagn. Jeg har i stedet haft mulighed for at bede om specifikke krydsninger af data fra 
netaviserne. Disse krydsninger er herefter blevet udført af netavisen og videregivet. Dermed har jeg haft en 
indirekte adgang til rå-data. Den manglende direkte adgang har været en hæmsko for projektet på to 
måder. Det har umuliggjort brug af metoder, som kan hjælpe med at identificere spuriøse sammenhænge – 
altså sammenhænge, hvor det ser ud som om variablerne påvirker hinanden, mens de i virkeligheden er 
uafhængige eller påvirkes af den samme tredje variabel. Derudover har forholdet gjort det mere vanskeligt 
at udføre eksplorativ dataanalyse, end det ellers havde været.  
2.4.1.1 Om undersøgelserne er repræsentative 
Undersøgelsen blandt betalende kunder hos ekstrabladet.dk er ifølge netavisen selv ikke repræsentativ. 
Dvs. at respondenterne ikke korrekt afspejler fx sammensætning af alder og køn hos den egentlige 
brugergruppe. Denne undersøgelse er således en stikprøve, der kan indikerer nogle forhold, men er ikke i 
sig selv nok til at underbygge en antagelse. Det samme er desuden gældende for undersøgelserne blandt 
brugere, der har afsluttet deres abonnement. Jeg vil i min brug af disse data tage forbehold for, at der er 
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tale om stikprøver, samt så vidt muligt anvende data fra mere repræsentative undersøgelser herunder 
politiken.dk’s profil af aktive abonnenter. 
2.5 ANALYSE AF DATA 
Jeg benytter mig i dataanalysen af tabelanalyse. Tabelanalyse er en lettere analyseform af kvantitativ data, 
som ikke beskæftiger sig med sandsynlighedsteori (Gundelach 2013). I stedet bruges begreber som jævn og 
varieret sammenhæng til at analysere tabeller. Metoden er som sådan begrænset og vil ikke kunne 
udregne empiriens statistiske signifikans og således ikke give denne form for belæg for projektets 
antagelser.  
Gundelach (2013) taler ikke imod brugen af komplekse statistiske udregninger, og tabelanalyse er ikke en 
erstatning for disse. Han påpeger dog, at det i en samfundsteoretisk sammenhæng kan give bedre mening 
at lave simpel analyse på nogle velovervejede og teoretisk funderede variabler end at ”kaste mange 
variable ind i en statistisk model, hvis resultat er en svært fortolkelig liste af statistiske resultater” 
(Gundelach 2013:12). Jeg mener, at det samme gør sig gældende i dette projekt, hvor variablerne 
identificeres i teorien. 
Tabelanalyse er velfungerende som en analysemetode, der går forud for den matematik tunge 
statistikanalyse (Gundelach 2013:13). På denne måde vil dette projekt også lægge op til, at resultaterne 
yderligere undersøges videre, hvis man ønsker denne type belæg for resultaterne.  
Tabelanalyse gør brug af en række begreber til at forstå variabler og deres sammenhæng. Jeg vil her gøre 
rede for de mest centrale.  
2.5.1 Ordinale variabler 
Variabler er det som måles. I dette projekt er en vigtig variable fx brugsfrekvens af netavisen. Næsten alle 
variabler i dette projekt er ordinale. Dvs. at svarmulighederne er i en bestemt rækkefølge, men hvor 
afstanden mellem svarmulighederne ikke kan siges at være den samme. Fx kan brugeren til spørgsmålet 
”Hvor ofte besøger du politiken.dk?” vælge mellem følgende:  
5 4 3 2 1 
Flere gange om 
dagen 
6-7 gange om ugen 5 gange om ugen 3-4 gange om ugen 1-2 dage om ugen 
81 % 13 % 3 % 1 % 1 % 
Selvom det er tydeligt, at en mulighed er ’højere’ end en anden, så kan afstanden mellem mulighederne 
ikke siges at være den samme. Der er således tale om en ordinal variabel. Fordi der ikke er lige stor afstand 
mellem mulighederne, kan man også dårligt lave matematiske beregninger på dem (Gundelach 2013:33). Fx 
giver det ikke mening at sige, at personer, der svarer 2, bruger netavisen dobbelt så meget som personer, 
der svarer 1. Man kan derfor heller ikke meningsfuldt lave en gennemsnitsberegning – selvom dette dog 
ofte bliver gjort. I stedet kan bruges medianen, som er midtpunktet for respondenternes svar (Gundelach 
2013:43). Denne udregnes ved at akkumulere svarprocent fra én ende af den ordinale skala, indtil man har 
nået 50 % - her er variablens median. I ovenstående tilfælde er medianen fx ”Flere gange om dagen”. 
2.5.2 Sammenhæng mellem variabler 
Det er i sammenhænge mellem variabler, at analysen blive interessant. Disse sammenhænge kan have 
forskellige kvaliteter. Gundelach (2013:47) skelner mellem en jævn og en varieret sammenhæng samt en 
retningsbestemt og en symmetrisk sammenhæng. En jævn sammenhæng er, når to variabler følger 
hinanden enten positivt – jo højere X, jo højere Y – eller negativt – jo højere X, jo lavere Y. Antagelser 
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bygger oftest på forventninger om jævne sammenhænge. Men sammenhængen kan også være varieret, 
hvilket meget enkelt betyder, at sammenhængen ikke er jævn. Altså at X ikke følger Y jævnt, men kan 
svinge. Der vil fx sandsynligvis være en varieret sammenhæng mellem alder, og hvor meget man arbejder.  
Mens begreberne jævn og variabel beskriver sammenhængens type, er begreberne retningsbestemt og 
symmetrisk udtryk for sammenhængens karakter. Antagelser går ofte ud på at en sammenhæng er 
retningsbestemt – altså at ”den ene påvirker den anden, mens det modsatte ikke er tilfældet.” (Gundelach 
2013:58)  
Gundelach(2013:62) bruger her som eksempel sammenhængen mellem følgende to variabler: bopælsland, 
og hvor ofte man diskuterer politik. Her må man antage, at bopælslandet kan påvirke, hvor ofte man 
diskuterer politik, men at det omvendte ikke finder sted. I dette tilfælde hedder det, at bopælslandet er en 
uafhængig variabel, mens den anden variabel er afhængig. At en variabel er afhængig betyder ikke, at den 
udelukkende bestemmes af den uafhængige. Der kan være mange flere variabler, hvor af variablen – ”hvor 
ofte diskuterer du politik?” – også vil være afhængig. 
Symmetriske sammenhænge kan være flere ting. En sammenhæng mellem to variabler, som er indbyrdes 
afhængige, er symmetrisk. Et tænkt eksempel kunne her være sammenhængen mellem, hvor ofte man 
dyrker motion, og om man har træningsmaskine i hjemmet. Men det samme er gældende for 
sammenhænge, hvor variabler følges ad, men er uafhængige af hinanden -  fx ”hvor der er trapper, er der 
også elevatorer. Den ene er ikke årsag til den anden, men begge er funktionelle i høje huse.” (Gundelach 
2013:65) Symmetriske sammenhænge understreger vigtigheden af at huske, at korrelation mellem data 
ikke er lig med kausalitet. 
2.5.2.1 Spuriøse sammenhænge 
Der vil altid være risiko for, at de sammenhænge, man finder, er spuriøse. Figur 1 viser sammenhængen 
mellem klimaforandringer og Irlands befolkningstal (kilde: rankexploits.com). 
 
Figur 1 - Spuriøs sammenhæng 
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Selvom kurven antyder, at der er tale om en jævn sammenhæng, er der i virkeligheden tale om en spuriøs 
sammenhæng – altså en sammenhængen, som ikke er resultatet af nogen direkte sammenhæng mellem 
variablerne. Et andet eksempel er sammenhængen mellem alder og andel, der lytter til religiøse 
programmer – her er de ældre tilsyneladende dem, der lytter mest til programmerne, men måske er det i 
virkeligheden uddannelsesniveauet, der afgør lytterinteressen (Gundelach 2013:70). Der eksisterer 
metoder til at identificere falske sammenhænge, men de vil som nævnt ikke blive taget i brug i dette 
projekt, da de kræver adgang til rå-data. De spuriøse sammenhænge understreger dog vigtigheden af, at 
antagelser om sammenhænge skal være teoretisk velfunderede. 
2.6 OPSUMMERING 
Dette projekt tager udgangspunkt i Rogers’ (2003) diffusionsteori for at lave en model til at analysere 
adoptionen af betalingsmuren. Diffusionsteorien suppleres af diverse studier, som dækker fire felter: 
Hvorfor bruge online nyheder, hvorfor vælge en specifik online nyhedstjeneste, hvorfor betale for online 
nyheder samt demografiens betydning for betalingsviljen. Analysemodellen prøves af gennem analyse af 
data fra to netaviser – politiken.dk og ekstrabladet.dk, der fungere som kritiske cases. Den udleverede data 
består af flere undersøgelser foretaget af netaviserne selv samt data over antallet af betalende kunder for 
begge cases. 
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3 TEORI 
3.1 DIFFUSIONSTEORI 
Diffusion er flere ting afhængig af, hvordan man ser på teorien. Rogers (2003:6) forklarer på få sider i 
Diffusion of Innovation, at diffusion er en type kommunikation, hvor budskabet handler om ”a new idea”, 
men også en form for social forandring – den der fremkommer, når nye ideer opstår og adopteres. Teoriens 
vingefang ses også i Rogers’ definition: 
“Diffusion is the process in which an innovation is communicated through certain channels over time 
among the members of a social system.” (Rogers 2003: 5) 
Teorien bevæger sig fra innovationen til det sociale system og synes således relevant for videnskabelige 
felter som Informatik og Kommunikation såvel som Sociologi og Antropologi. Dette projekt afgrænser sig til 
Informatik-vinklen og vælger at fokusere på innovationen i diffusionsprocessen. Dette kan naturligvis ikke 
gøres ved at skære resten af teorien fra. På samme måde som hjerneforskeren må forstå, hvordan resten af 
kroppen fungerer, vil dette projekt anvende den samlede teori, men gøre dette med en klar vægtning af 
det udvalgte fokusområde.  
Før diffusionsteori er relevant bør rammerne for den givne diffusion leve op til Rogers’ beskrivelse af 
teoriens delelementer. Undervejs i teoribeskrivelsen vil jeg derfor relatere teoriens elementer til projektets 
felt. Dette sker undervejs i teoribeskrivelsen for at undgå for mange gentagelser i teksten.  
Diffusion er en proces, der dækker over flere elementer. Rogers’ definition giver os fire delelementer i 
processen: innovation, kommunikationskanaler, tid og socialt system. Disse elementer bestemmer 
tilsammen adoptionsraten – raten hvormed medlemmer af det sociale system adopterer innovationen 
(Rogers 2003:221). Ud over disse delelementer rummer teorien også innovationsbeslutningsprocessen – 
processen, som en bruger gennemgår, før han adopterer eller afviser innovationen. Af forståelsesmæssige 
årsager vil denne blive beskrevet før de øvrige elementer.   
Jeg vil her gennemgå innovationsbeslutningsprocessen og herefter de fire delelementer og deres rolle i 
diffusionsprocessen. 
3.1.1 Innovationsbeslutningsproces 
Innovationsbeslutningsprocessen – eller innovation decision proces – er den proces, en potentiel adopter 
gennemgår, fra han får første viden om innovationen, til han er blevet bekræftet i beslutningen om at 
adoptere eller afvise. De fem faser i processen er som følger (Rogers 2003:169): 
1. Knowledge – hvor individet får første viden om innovationen og dens funktion. 
2. Persuasion – hvor individet former en holdning til innovationen, som er positiv eller negativ. 
3. Decision – hvor individet tager en beslutning om at adoptere eller afvise innovationen. 
4. Implementation – hvor individet begynder at bruge den nye innovation. 
5. Confirmation – hvor individet søger bekræftelse på, at det var den rigtige beslutning, han traf.  
I det følgende beskrives hver fase. Efterfølgende forklares innovationsbeslutningsprocesmodellen – en 
model over processen. 
I Knowledge-fasen er det relevant at se på, om brugerens behov for innovationen kommer før viden om 
den eller omvendt. Ifølge Rogers (2003:171) kan begge dele lade sig gøre. Selvom der kan argumenteres 
for, at brugeren først er modtagelig over for viden om innovationen, når han finder den relevant for sine 
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behov, kan man også se, hvordan mange produkter inden for mode og elektronik først bliver et behov for 
brugeren, når han ved, de eksisterer. Disse produkter skaber så og sige deres eget behov.  
Rogers (2003:173) inddeler viden om innovationen i tre kategorier: awareness, how-to og principles. Den 
første type er meget simpelt viden om, at innovationen eksisterer. Denne viden kan lede brugeren til at 
søge de andre typer viden. How-to-viden handler om, hvordan innovationen skal bruges, og behovet for 
denne viden er større med mere komplekse innovationer. Endelig handler principles-viden om de 
principper, der ligger til grund for en innovation. Her kan som eksempel nævnes ”germ theory, which 
underlies the functioning of water boiling”(Rogers 2003:173). 
I Persuasion-fasen danner brugeren sin holdning til innovationen. Persuasion kan oversættes direkte med 
overtalelse. Det er relevant at nævne, at der ikke nødvendigvis henvises til intentionel overtalelse, sådan 
som man normalt forbinder med ordet. Det er ligeledes vigtigt at forstå, at holdningen ikke altid leder til en 
korresponderende handling om at adoptere eller afvise. Dette fænomen kaldes KAP-kløften (Knowledge, 
Attitudes, Practice) – altså en kløft mellem brugerens holdning og handling. Ifølge Rogers er 
innovationsattributterne, som senere vil blive beskrevet, særlig vigtige i Persuasion-fasen.  
Decision-fasen skal ende med en beslutning om enten at adoptere eller afvise innovationen. I fasen ledes 
der op til denne beslutning – fx ved at afprøve innovationen. Hvis brugeren har en positiv opfattelse af 
innovationens attributter og også får lov til at afprøve den, leder det ofte til en beslutning om at adoptere 
(Rogers 2003:177). I nogle tilfælde kan det, at en ligesindet og ligestillet person afprøver innovationen, 
have samme effekt, som hvis brugeren prøver selv. Rogers (2003:178) opdeler beslutningen om at afvise i 
to kategorier: aktiv og passiv. Den aktive afvisning sker, når en bruger har undersøgt og afprøvet en 
innovation, men derefter vælger den fra. Den passive afvisning sker, når brugeren ikke på noget tidspunkt 
havde overvejet at bruge innovationen.  
”It is one thing to for an individual to decide to adopt a new idea, quite a different thing to put the 
innovation to use…” (Rogers 2003:179) Det er i Implementation-fasen, at innovationen bliver taget i brug. 
Det er derfor også muligt at problemer vil opstå. Problemerne tenderer til at være større, hvis den 
adopterende enhed er en organisation. Det er også ofte i denne fase, hvor der kan ske en grad af re-
invention – det, at en innovation bruges på en anden måde, end det var tænkt.  
Selvom man kan betragte adoptionsprocessen som afsluttet efter endt implementering, er der empiri, der 
peger på det modsatte (Rogers 2003:189). Efter innovationen er taget i brug kan brugeren blive ved med at 
søge viden, der bekræfter valget, eller som kan lede brugeren til at omstøde beslutningen ”if exposed to 
conflicting messages about the innovation.”(Rogers 2003:189) Dette sker i Confirmation-fasen.  
Innovationsbeslutningsprocessen opsummeres i modellen i figur 2. 
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Figur 2 - Innovationsbeslutningsprocesmodel 
Modellen viser, hvordan faserne leder til hinanden. Undervejs påvirkes faserne af forskellige parametre – fx 
brugerkarakteristik og innovationsattributter, som senere vil blive beskrevet. Forud for selve processen 
ligger Prior Conditions som en slags indgangskrav til Knowledge-fasen. Under Decision-fasen vises de mulige 
beslutninger. Dette valg er ikke mejslet i granit. Fx kan brugeren, der adoptere, siden stoppe med at bruge 
innovationen.  
Rogers(2003:195) forklarer om modellen, at den ikke nødvendigvis svarer til virkeligheden. Det er svært 
empirisk at bevise, at netop disse stadier er det, som brugeren mentalt gennemgår. Faserne er til gengæld 
brugbare ”as a means of simplifying a complex reality”(Rogers 2003:195). Faserne er således ikke 
nødvendigvis en beskrivelse af virkeligheden, men nærmere et værktøj til at håndtere virkeligheden med 
brugbare faser. 
Det er Rogers’ innovationsbeslutningsprocesmodel, der danner grundlag for dette projekts analysemodel.  
3.1.2 Innovationen og dens attributter  
Rogers (2003:12) definerer innovationen som ”an idea, practice or object that is perceived as new by an 
individual.” Der er altså tale om en bred forståelse af innovationer, der ikke er begrænset til fx teknologiske 
artefakter. Nyhedselementet i definitionen er heller ikke begrænset til en generel vurdering, men 
konstrueres i samspil med brugeren. Altså kan en innovation godt være brugt i visse sociale systemer og 
forblive en innovation, når den introduceres i andre sociale systemer. Endvidere kan innovationen opfattes 
som ny flere steder i adoptionsprocessen - selv hvis brugeren er bekendt med innovationen kan den være 
ny i forhold til om brugeren fx har dannet en holdning til innovationen (Rogers 2003:12). 
I dette projekt er innovationen betalingsmure på danske netaviser. Som innovation er en betalingsmur 
både en praksis - at tage penge for indhold - men også en konkret teknisk implementering på den 
pågældende netavis. Betalingsmuren har eksisteret internationalt i mange år, men kan altså ifølge 
definitionen betragtes som ny i det pågældende sociale system og dermed stadig som en innovation. 
Nyheds-elementet kan som nævnt også ses i forhold til, om brugeren har formet sin holdning til 
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innovationen, selvom brugeren har haft viden om innovationen i længere tid. Hvis en bruger således har 
erfaring med betalingsmure på internationale net-medier, vil der stadig være tale om en ny diffusion – idet 
beslutningen om at adoptere skal træffes igen. Den nye diffusion er dog i høj grad præget af oplevelsen af 
den anden betalingsmur, idet brugeren sandsynligvis vil opfatte de to innovationer som beslægtede (Rogers 
2003:237). 
Beslutningen er i høj grad også påvirket af brugerens opfattelse af innovationen. Opfattelsen af en 
innovation kan beskrives i al væsentlighed af fem innovationsattributter. De fem attributter er: 
1. Relative Advantage – I hvor høj en grad innovationen opfattes som bedre end det, den erstatter.  
2. Compability –I hvor høj grad opfattes som kompatibel med potentielle brugeres værdier, 
erfaringer og behov. 
3. Complexity – I hvor høj grad innovationen opfattes som svær at bruge og forstå. 
4. Trialability – I hvor høj grad innovation kan afprøves. 
5. Observability – I hvor høj grad resultatet af innovationen er synlig for andre. 
Disse fem attributter er ifølge Rogers (2003:221) ansvarlige for mellem 49 % og 87% af adoptionsraten. Det 
skal nævnes, at disse tal er blevet udfordret af andre studier. Ifølge Chen et al. (2001:708) har studier vist, 
at kun de tre første – Relative Advantage, Compability og Complexity – er ”consistently related to rate of 
adoption.”, mens Chen & Corkindale (2008:287) skriver, at ”the DOI paradigm has produced inconsistent 
result”. Dette kan dog ikke uden videre affeje de mange studier, som ligger til grund for Rogers’ 
diffusionsteori og herunder innovationsattributterne. At attributterne er udfordret, understreger dog 
behovet for, at de ikke følges blindt, men analyseres ud fra den enkelte innovation.  
3.1.2.1 Relative Advantage 
Overordnet set er denne attribut et udtryk for, om innovationen opfattes som bedre end det, den erstatter. 
Dette projekts felt – netavis med betalingsmur– skal umiddelbart erstatte en gratis netavis. Det er således 
tydeligt, at innovationen kan blive udfordret på Relative Advantage. 
Som beskrivelsen af attributten antyder, er dette en bred attribut. Ud af de fem attributter er Relative 
Advantage tættest forbundet med adoptionsraten (Rogers 2003:233). Dens specifikke indhold afhænger 
meget af, hvilken innovation der er tale om. Et ofte centralt aspekt af Relative Advantage er økonomi – 
innovationens pris sammenlignet med alternativerne.  
Et andet innovationsaspekt, der finder plads i denne attribut er social status. Hvis en innovation bliver et 
statusobjekt, kan det lede til overadoption. Overadoption vil sige, at individer adoptere innovationer, de 
ikke skal bruge eller ikke har godt af. Et eksempel på dette kunne være rygning blandt teenagere.   
Andre aspekter af Relativ Advantage er muligheden for at spare tid og besvær samt at nedbringe 
usikkerhed. Endelig er det en del af attributten, hvorvidt brugeren har gavn af innovationen med det 
samme. Innovationer, der skal virke præventive, har en notorisk langsom adoptionsrate, fordi deres værdi 
ligger ude i fremtiden og muligvis slet ikke bliver relevante (Rogers 2003:234).  
En måde at styrke innovationens Relative Advantage på er ved at tilbyde et incitament. Dette kan fx være 
økonomisk – som et tilbud til de første brugere, eller et regeringstilskud til etablering af solceller i private 
hjem. Incitamentet behøver ikke tilgå den enkelte adopter, men kan være en belønning til systemet eller til 
en person i systemet, der får en anden bruger til at adoptere. Incitamentet kan også være negativt – en pisk 
frem for en gulerod. Dette kom fx til udtryk, da Singapore lavede en lov om, at mødre med flere end to 
børn ikke havde ret til barsel. Dette skulle få familier til at adoptere ideen om familieplanlægning (Rogers 
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2003:237). Ifølge tidligere diffusionsstudier har incitamenter en positiv effekt på adoptionsraten og kan 
ydermere få brugere, som ellers ikke ville adoptere, til at gøre det. Dog kan kvaliteten af adoptionen være 
så lav, at innovationen igen bliver droppet snart efter, fordi incitamentet var størstedelen af grundlaget for 
adoptionsbeslutningen.  
3.1.2.2 Compability 
Rogers opstiller tre områder, hvor en innovation kan være kompatibel eller inkompatibel: værdier og 
overbevisninger, på forhånd introducerede ideer og brugerens behov for innovationen. Som nævnt har 
netaviserne introduceret og fasttømret ideen om, at indholdet er gratis. Det ses således, at Compability er 
et relevant aspekt af diffusionen af en betalingsmur.  
Hvis en innovation strider imod det sociale systems værdier eller overbevisning, kan det hæmme 
diffusionen. Dette sås fx, da indiske ris-farmere fik adgang til en meget mere givende sort. Farmerne blev 
ved med at producere lidt af den originale sort til eget forbrug, fordi smagen af den nye ris ikke passede 
dem. Smagen var en faktor, som udviklerne ikke havde givet meget opmærksomhed, men som fik prisen på 
den nye sort til at falde (Rogers 2003:241). 
”The rate of adoption of a new idea is affected by the old idea that it supersedes.”(Rogers 2003:245) Den 
gamle ide kan påvirke den nye innovation på flere måder. Dels kan den tidligere innovation påvirke 
beslutningen om at adoptere. En tidligere ikke-succesfuld innovation kan lede til afvisningen af den nye 
innovation og omvendt. Dels kan den gamle brugsmåde påvirke brugen af den nye innovation, som da 
indiske farmere lagde tæpper over deres traktorer, fordi det havde de gjort med de okser, som traktoren 
erstattede (Rogers 2003:244).    
En innovation kan i forskelige grader møde brugerens behov og dermed blive mere eller mindre kompatibel 
efter dennes opfattelse. Som nævnt kan innovationer skabe et behov hos brugeren, når denne får viden om 
dem. Innovationens afsender kan forsøge at forstærke denne effekt. Dog advarer Rogers om, at dette kan 
lede til, at brugeren føler, at behovet bliver presset ned over ham (Rogers 2003:246) 
Teknologi-Cluster og positionering 
Hvis en innovation har lav kompabilitet med sine potentielle brugere, kan den med fordel sættes sammen 
med en innovation med høj kompabilitet for at højne adoptionsraten. Dette skyldes, at brugere typisk 
opfatter beslægtede innovationer som ”an interrelated bundle of new ideas.”(Rogers 2003:249) En 
Teknologi-Cluster er således en samling af innovationer, der opfattes som sammenhængende. Det kan være 
en fordel at gøre sin innovation til en del af en Cluster, fordi en bruger, som ønsker at adoptere en enkelt 
innovation, i stedet lettere kan adoptere hele pakken – uagtet at den indeholder innovationer, brugeren 
ellers ikke ville have adopteret. Trods denne mulighed er der ifølge Rogers ikke meget forskning, der viser, 
hvordan Teknologi-Cluster påvirker adoptionsraten. 
En lignende metode til at højne adoption er positionering af innovationen. Positionering vil sige, at man 
fremhæver kvaliteter ved innovationen, som modtageren forbinder med andre innovationer han har 
adopteret (Rogers 2003:253). Denne effekt kan endvidere opnås gennem navngivning af en innovation – jf. 
ekstrabladet.dk’s modvilje mod at kalde innovation en betalingsmur, hvilket på mange måder er en negativ 
navngivning af innovationen. 
3.1.2.3 Complexity 
Complexity beskriver i hvor høj grad innovationen opfattes som svær at bruge og forstå. En høj 
kompleksitet har en negativ indvirkning på adoptionsraten (Rogers 2003:257). Man kan argumentere for, at 
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en kompleks innovation har større sandsynlighed for at skabe problemer i implementeringsfasen, og at 
tekniske problemer med innovationen kan lede til afvisning i bekræftelsesfasen.   
3.1.2.4 Trialability 
Trialability beskriver innovationens evne til at lade sig afprøve. Hvis brugeren kan afprøve innovationen, 
kan han minimere risiko for at adoptere en innovation, han ikke ønsker. Afprøvning af innovation i 
beslutningsfasen gør som nævnt brugeren mere tilbøjelig til at adoptere. Ikke alle innovationer kan 
afprøves i et begrænset omfang, men hvis den kan, har det en positiv indvirkning på adoptionsraten 
(Rogers 2003:258).  
3.1.2.5 Observability 
Observability beskriver, i hvor høj grad innovationens resultat er synligt for brugere, der ikke har adopteret 
den. Hvis innovationens resultater er synlige, har det en positiv effekt på adoptionsraten (Rogers 
2003:258). 
3.1.3 Kommunikationskanaler 
Kommunikationskanaler er den måde, hvorpå innovationen spreder sig i det sociale system. 
Kommunikationsprocessen beskrives af Rogers (2003:18) som ”the process by which participants create 
and share information with one another in order to reach a mutual understanding.” Processen involverer 
helt basalt en innovation, en part med viden om innovationen, en part uden og en kanal mellem de to. 
Kommunikationskanalerne har forskellige styrker og svagheder, og de har hver især et tidspunkt i 
diffusionen, hvor de er mest anvendelige. Rogers kategoriserer kanalerne som interpersonel kontra masse-
medie og lokal kontra kosmopolitisk. Massemedier kan nå en stor gruppe mennesker hurtigt og sprede 
information og er dermed er mest effektfulde i Knowledge-fasen i innovationsbeslutningsprocessen. 
Omvendt er interpersonel kommunikation stærkest til at overbevise andre om at adoptere (Rogers 
2003:205). Interpersonel kommunikation er derfor vigtig i Persuasion-fasen.  
En kosmopolitisk kommunikationskanal skal forstås som en kanal, der forbinder modtageren med en kilde 
uden for det sociale system (Rogers 2003:207). Disse er igen typisk mest effektive i Knowledge-fasen, mens 
lokale kommunikationskanaler har det største udbytte i Persuasion-fasen. 
3.1.3.1 Netaviser og deres kommunikationskanal 
Netavisers betalingsmure har som udgangspunkt adgang til en af de stærkeste kommunikationskanaler: 
internettet. Igennem internettet fungerer netavisen som et massemedie. Muligvis bliver den nye 
innovation ikke kommunikeret ud på netavisens forside på linje med andet indhold, men platformen 
udnyttes, som Politiken fx gjorde, den dag de indførte betalingsmuren med artiklen ”Danmarks bedste 
netavis koster penge fra i dag”(Kjær 2013). Det er sandsynligvis ved at besøge netavisen selv, at brugeren 
får første viden om betalingsmuren.  Dette giver innovationen gode muligheder for at blive introduceret til 
et højt antal mennesker. Omvendt har netavisen som et massemedie kun et begrænset potentiale til at 
overbevise brugeren om at adoptere innovationen.  
3.1.4 Tid 
Tid har flere roller i diffusionsteori. Først fungerer tid som akse i innovationsbeslutningsprocessen, der blev 
forklaret tidligere i dette kapitel. Ved at se innovationsbeslutningen som en proces, kan man forholde sig 
til, hvilke faktorer der er vigtigst i de forskellige faser i processen.  
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Tid er også en faktor, der adskiller forskellige kategorier af brugere, alt efter hvor hurtigt de adopterer. 
Endelig er tid den ene akse i adoptionsraten – antallet af brugere, der adopterer, over tid. Disse aspekter af 
tid i diffusionsteorien vil blive redegjort for i det følgende.  
3.1.4.1 Adoption over tid 
Hvis man sætter antallet af brugere, der har adopteret, over tid ind i en graf, vil det typisk danne en s-form 
(figur 3). Ved innovationens start bliver den adopteret af få personer per tidsenhed. Herefter bliver kurven 
stejlere, og mange brugere adopterer per tidsenhed. Den mængde personer, der skal adoptere, inden 
adoptionsraten stiger på denne måde, kaldes i nogle tilfælde også den kritiske masse. Endelig jævner 
kurven ud, og de sidste brugere adopterer.  
Rogers(2003:272) skriver, at der er flere mulige 
forklaringer på fænomenet. Når en bruger 
adopterer en innovation, bringer det viden om 
innovationen ind i det sociale system. Denne viden 
spreder sig gennem interpersonelle kanaler, og 
eftersom alle, der adopterer, kan bringe viden 
videre til flere andre, stiger kurven eksponentielt.  
Når størstedelen af brugerne har adopteret, jævner 
kurven ud, da der går længere tid imellem, at en ny 
bruger får første viden om innovationen (Rogers 
2003:273).  
Praktisk kan man bruge denne viden til at se potentialet for en innovation som betalingsmuren. Når 
adoptionskurven jævner ud, skal netavisen ikke forvente øget adoption, da størstedel af de potentielle 
brugere har bestemt sig.  
3.1.4.2 Brugerkategorier baseret på innovativitet 
Innovativitet er en individuel egenskab, som gør det nemmere for en person at adoptere en ny innovation. 
Det er denne egenskab, som adskiller brugerne i kategorier. Rogers opstiller fem brugerkategorier baseret 
på, hvor hurtigt de adopterer en ny innovation. Kategorierne er innovatør, tidlig adopter, tidlig flertal, sent 
flertal og efternølerne (laggards)(Rogers 2003:280). Disse brugerkategorier fordeler sig ud over 
diffusionsprocessen som vist i figur 4. 
Rogers opstiller en række generalisering om 
brugerkarakteristikken af de forskellige 
kategorier. Disse kan opdeles i tre dele: 
socioøkonomiske, personlige og 
kommunikationsadfærdsmæssige. 
Socioøkonomisk adskiller de tidlige adoptere 
sig på flere måder fra de øvrige brugere. De 
har generelt en længere uddannelse og 
højere social status fx i form af højere 
indkomst. Tidlige adopteres har endvidere 
generel højere social mobilitet.  
De personlige kvaliteter, der adskiller de 
Figur 3 Eksempel på s-formen. 
Figur 4 Brugerkategorierne fordelt på adoptionskurven.  
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tidlige adoptere fra de øvrige brugere, er mindre velbelyst, da de er sværere at måle (Rogers 2003:289). 
Rogers (2003:pp289) kommer dog med en række generaliserede træk. De tidlige adoptere er mere 
intelligente, mere empatiske og mere rationelle end øvrige brugere. De har desuden lettere ved at 
håndtere abstrakte ideer og usikkerhed. Endelig er de tidlige adoptere mindre fatalistiske og mere positivt 
indstillet over for videnskab.  
De tidlige adoptere adskiller sig også fra de øvrige brugere i kommunikationsadfærd. Her er de generelt 
mere eksponeret for massemedie og interpersonel kommunikation og er mere kosmopolitiske. De er 
endvidere mere aktive i informationssøgningen og ved mere end de øvrige brugere om innovationer.  
Disse karakteristikker er selvfølgelig grove generaliseringer, som beskriver nogle ideelle brugerkategorier. 
Ikke desto mindre er kategorierne brugbare til at skelne mellem brugere og til at forstå, hvordan 
brugerkarakteristikken påvirker adoptionen.  
3.1.5 Det sociale system 
Det sociale system kan bestå af organisationer, individer eller andre enheder, som kan adoptere en 
innovation. Systemet kan bestå af ”all the peasants in a Peruvian village, medical doctors in a hospital, or all 
the consumers i the United States.”(Rogers 2003:24) Der er således ingen øvre eller nedre grænse for, hvor 
stort eller hvor småt systemet er, men hver enhed skal være adskillelig fra de andre. Definitionen lyder: 
”A set of interrelated units that are engaged in joint problem solving to accomplish a common goal.” 
(Rogers 2003:23)  
At ordet common kan oversættes med fælles, giver indtryk af et mål, som er det samme for hele det sociale 
system. Men fælles mål kan her bedre forstås som et mål, der deles mellem brugerne. Forskellen er her 
som den mellem et fodboldhold – med fælles mål – og en gruppe konkurrerende svømmere – med delt 
mål. Det er fx tilfældet, når Rogers (2003) nævner farmere som eksempel. Der er her tale om individuelle 
mål, som deles med andre i det sociale system. 
Selvom definitionen siger, at medlemmerne af det sociale system er ”engaged in joint problem solving”, 
skal dette ikke nødvendigvis forstås som, at personerne direkte samarbejder. Rogers (2003:24) skriver kort 
efter, at medlemmer skal samarbejde som minimum i den grad, at de hver især søger at løse problemer for 
at nå de delte mål. 
Vi kan altså sige, at et socialt system som minimum er et set af internt forbundne enheder, der søger at løse 
problemer for at opnå delte mål. Det sociale system er holdt sammen af de delte mål og eksisterer kun så 
længe, der også eksisterer delte mål.  
Med denne justerede definition kan vi se, at en netavis’ brugergruppe kan forstås som et socialt system. 
Betragter man målet som værende fx at søge hurtig og nem information og underholdning, passer dette 
godt på en netavis’ brugergruppe (hvordan målet nærmere bør beskrives uddybes i afsnittet ”Supplerende 
teori”). Koges gruppen endnu mere ned til udelukkende at indeholde faste læsere af den givne netavis, der 
rammer betalingsmuren (se redegørende afsnit om implementeringer af betalingsmure), kan brugerens 
problem tydeligt ses - nemlig begrænset adgang til at opnå målet.  
3.1.5.1 Struktur 
Hvis enhederne i det sociale system ikke alle er ”identical in their behaviour”, eksisterer der en struktur 
(Rogers 2003:24). Strukturen kan være formel som et rangsystem, hvor enkelte enheder kan bestemme 
over andre enheder. Men den kan også være uformel som i en landsby, hvor forskellige grupper af 
mennesker taler mere sammen.  Strukturen kan være med til at facilitere eller modarbejde diffusionen. 
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Dette kan fx ske, hvis individer i toppen af en formel struktur er positiv over for en innovation. Omvendt 
kan herskende normer i systemet gøre, at et individ afviser en innovation – fordi den gruppe, individet 
tilhører, er negativt indstillede over for innovation. 
For at beskrive systemets uformelle struktur kan vi bruge begreberne homogen og heterogen. I systemet 
orienterer medlemmer sig mest efter dem, som de har et homogent forhold til. Det skaber som nævnt 
mindre grupper, der har større kontakt. Dette kan dog også hæmme diffusionen på tværs af homogene 
grupper, fordi kontakten mellem grupperne udgøres af en heterogen relation (Rogers 2003:341). De to 
begreber kan altså både bruges til at beskrive dynamikken i det sociale system under diffusionen og til at 
vise, hvorfor begge relationer er vigtige i processen.     
3.1.5.2 Opinionsleder 
En anden aktiv spiller i diffusionen i det sociale system er opinionslederen. Opinionsleder er ikke en formel 
funktion som en chef, men simpelthen en enhed, som andre i systemet orienterer sig omkring, og som 
typisk også reflekterer systemets normer (Rogers 2003:27). Dette kan fx være en senior medarbejder i et 
firma. Opinionslederen har evnen til at overbevise andre, og hans holdning til innovationen er derfor 
væsentlig for diffusionen. Bemærk, at en opinionsleder ikke nødvendigvis er innovativ, og at et system 
sagtens kan havde flere opinionsledere med modstridende holdninger.   
3.1.5.3 Forandringsagent 
Forandringsagenter er en slags ambassadører for innovationen. Modsat opinionsledere er 
forandringsagenter typisk professionelle, som har en særlig teknisk forståelse for innovationen. Dette 
sætter dem i en dårligere position over for medlemmer af det sociale system, der kan betragte dem som 
uden for systemet. Derfor udnytter forandringsagenter ofte opinionsledernes position i 
diffusionsprocessen.    
3.1.5.4 Innovationsbeslutningstype 
Det sociale system dikterer også, hvilken type beslutning, der skal tages, når innovationen enten skal 
adopteres eller afvises. Innovationsbeslutningstyperne er som følger (Rogers 2003:28): 
1. Optional Innovation-decision: Den enkelte tager beslutningen om at adoptere eller afvise – dog 
under indflydelse fra det sociale system.  
2. Collective Innovation-decision: Alle medlemmer af systemet beslutter sammen, om de vil adoptere 
eller afvise. 
3. Authority Innovation-decision: Et mindretal beslutter, om hele systemet skal adoptere eller afvise.  
Den tredje beslutningstype giver typisk den hurtigste adoptionsrate, som fx hvis en lov kræver partikelfiltre 
på alle biler. Dog er der ved denne beslutningstype også en risiko for, at medlemmer af det sociale system 
omgår autoritetens beslutning (Rogers 2003:29). Collective Innovation-Decision giver typisk den mest 
langsomme adoptionsrate. Der kan i ly af dette argumenteres for, at Optional Innovation-decision er den 
mest optimale beslutningstype set fra afsenderen af innovationens synspunkt.  
Det vil være relevant for dette projekt at analysere, hvilken type innovationsbeslutning, brugeren stilles 
over for i mødet med betalingsmuren, og hvad dette betyder for adoptionsraten.   
3.1.6 Opsummering af diffusionsteori 
De faktorer, der bestemmer adoptionen af en innovation, kan opsummeres i Rogers’ egen model. 
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Figur 5 viser, hvordan summen af variabler 
bestemmer adoptionsraten for en 
innovation. De uafhængige variabler 
udgøres altså af innovationsatrributterne, 
innovationsbeslutningstypen, 
kommunikationskanalerne, det sociale 
systems natur og endelig 
forandringsagenternes indsats.  
Som nævnt har dette projekt stærkest 
fokus på innovations-elementet i 
diffusionsprocessen. I forlængelse af dette 
vil projektet have større fokus på de to 
førstnævnte kategorier af uafhængige 
variabler.  
Figur 5 Variabler der bestemmer adoptionsraten 
3.1.7 Kritik af diffusionsteorien 
Rogers inddeler selv kritikken af diffusionsteori i forskellige grupper. Heraf synes især to kategorier at være 
relevante for dette projekt. Jeg vil her gennemgå disse enkeltvist sammen med deres relation til dette 
projekt.  
3.1.7.1 Pro-innovation bias  
Diffusionsteoretikere ønsker grundlæggende at sprede innovationen hurtigt og blandt alle medlemmer af 
det sociale system (Rogers 2003:106). Der tages ikke stilling til, om innovationen er ”god” eller ”dårlig” for 
dem, der adopterer den. En årsag til dette er blandt andet, at det historisk set er innovationens afsender, 
der har betalt for diffusionsundersøgelsen. Dette projektet bygger på empiri fra netaviserne selv, som også 
er innovationens afsender. Der er på denne måde en risiko for, at netavisernes synsvinkel – og dermed en 
pro-innovation bias – kommer til at præge projektet. 
3.1.7.2 Issue of equality 
Denne kritik går på, at forskere ikke har undersøgt konsekvenserne af innovationen tilstrækkeligt. Studier 
har vist, at ”the diffusion of innovation often widens the socioeconomic gap between the higher- and 
lower-socioeconomic status segments in a system.”(Rogers 2003:130) Effekten af ulighed gennem diffusion 
af innovationer har især været tydelig i udviklingslande. Fx har landmænd, som klarer sig godt, nemmere 
ved at låne penge og investere i nye innovationer, der hjælper deres produktion. Dette skader yderligere 
den mindre landmand, som i forvejen ikke har ressourcer til innovationen.  
Selvom dette projekt beskæftiger sig med diffusion i et i-land, kan man tale om øgning af socioøkonomiske 
afstande. Chiou & Tucker (2012) problematisere i artiklen ”Paywalls and the Demand for News”, at 
betalingsmure kan udelukke visse grupper fra nyhedsstrømmen. Hvis man anerkender, at massemedierne 
spiller en væsentlig rolle i et oplyst demokrati, kan man se betalingsmuren som en øgning af afstanden 
mellem visse sociale grupper og deres deltagelse i samfundsdebatten og demokratiet. Den gruppe man 
taber er ikke nødvendigvis adskilt af økonomiske barriere, men ifølge Chiou & Tucker (2012:67) vælger især 
unge læsere mediet fra, når det begynder at koste penge.  
Jeg vil ved diskussionens afslutning diskutere, hvordan ovenstående har påvirket projektet.  
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3.2 SUPPLERENDE TEORI 
Diffusionsteori står som nævnt sjældent alene. Ofte bruges elementer fra anden forskning som 
supplement, eller begreberne i teorien modificeres til at matche konteksten for studiet. Samtidig er teorien 
langt fra skræddersyet til dette projekts emne. I dette afsnit vil jeg beskrive den teori, som i projektet skal 
supplere diffusionsteorien for at gøre den brugbar til at analysere problemfeltet med. Supplementet vil 
bestå af viden på fire felter: Hvorfor bruge online nyheder, hvorfor vælge en specifik online nyhedstjeneste, 
hvorfor betale for online nyheder og demografiens betydning for betalingsvilje. Disse fire felter giver en 
samlet viden om brugerens forhold til nyhedsmediet på alle steder i en adoptionsproces – fra motivationen 
til at bruge nyhederne, til i sidste ende være villig til at betale.   
3.2.1 Mål med brug af online nyheder 
Chen & Corkindale (2008:287) skriver, at brugeren er i en anderledes ”frame of mind when they are 
online”.  I et studie fandt Burke (2002) frem til, at hvad brugere ønsker af en online forretning på mange 
måder afviger fra, hvad brugeren ønsker af den fysiske forretning. Selvom printavisen og netavisen på 
mange måder går efter at udfylde det samme behov, er der forskel på, hvad brugere ønsker og har af mål 
med mediet.  
Lin (2002:10) opdeler brugerens mål med at bruge online services i tre grupper: eskapisme/social 
interaktion, underholdning og information. Jf. diffusionsteoriens pointer om det sociale system, kan vi 
betragte netavisens brugergruppes delte mål som at være indeholdt i disse tre grupper. Disse mål er 
forbundet med brugerens vilje til at bruge en online service.  Schrøder (2010) viser med en undersøgelse fra 
2008 af danskernes nyhedsvaner, at der er positive tegn på netavisers evne til at opfylde disse mål. Her 
rangerede Danske internetnyheder som det vigtigste overbliksmedie for flest danskere – 28 % mod tv-
nyheders 27 % (Schrøder 2010:22). For de brugere, hvor net-nyheder ikke var vigtigst, valgte 50 % net-
nyheder som det næst-vigtigste. På underholdningsskalalen placerede net-nyheder sig på en femteplads ud 
af 14 mulige.  
Også andre resultater peger på, at net-nyheder er en vigtig nyhedstype for danskere. Blandt 16 forskellige 
nyhedstyper scorede ”nyheder på danske internetsider” næsthøjest i nylig brug – kun overgået af nyheder 
på dansk tv (Schrøder 2010:20). Undersøgelsen understreger, at nyheder på nettet trods deres relativt 
unge alder har gjort sig vigtige i mange brugeres øjne. Således svarer 19 % af respondenterne, at danske 
internetnyheder var den nyhedstype, de mest nødigt ville undvære (Schrøder 2010:21). Også her stod net-
nyheder kun tilbage for tv-nyheder, mens både radio og landsdækkende aviser fik en lavere score.    
Schrøder bruger desuden begrebet Worthwileness til at forklare, hvad der får brugere til at vælge et 
bestemt nyhedsmedie. Dimensionerne i Worthwileness er som følger (Schrøder 2010:ff12): 
1. Tid – nyhedsmediet skal være den tid værd, som man bruger på det. Nogle nyhedsmedier tager 
man sig tid til at bruge. Andre – som fx gratisaviserne – bruger den tid, hvor man ellers bare havde 
stirret tomt ud i luften i bussen. 
2. Forbindelse til fællesskabet – viden om aktuelle emner og begivenheder gør os i stand til at 
relaterer til andre mennesker i forskellige fælleskaber. Der skelnes mellem to typer 
fælleskabsforbindelse: 
a. Demokratisk Worthwileness – ”mediernes nyhedsformidling sætter os i stand til at udfylde 
rollen som kompetent og myndig borger i et deliberativt demokrati” (Schrøder 2010:13)  
b. Hverdagslivets Worthwileness –Nyhedsmediet giver den information, man skal bruge for at 
indgå i hverdagslivets fællesskaber på jobbet, studiet og over hækken med naboen.   
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3. Normativt pres – ”Fællesskabets normer kan opleves af den enkelte som noget, der tilskynder 
positivt til brug af bestemte nyhedsmedier” (Schrøder 2010:15) Dette kan naturligvis også fungere 
omvendt – at normerne tilskynder, at man ikke bruger et bestemt medie. 
4. Deltagerpotentiale – de muligheder, som nyhedsmediet giver brugeren for at deltage aktivt ved fx 
at deltage i debatter eller søge videre information.  
5. Pris – den sidste dimension i Worthwileness er prisen – altså om nyhedsmediet er prisen værd og 
desuden er inden for den enkeltes formåen. 
Worthwileness er et begreb, der fortæller meget om, hvad der får brugeren til at vælge et nyhedsmedie. 
Begrebet indeholder både de idealistiske incitamenter som Demokratisk Worthwileness, men også mere 
nøgterne eller beregnende elementer som pris. Worthwileness medtager ikke eksplicit underholdning og 
eskapisme, som Lin fremhæver som væsentlige motivationsfaktorer for at bruge en online service. Jeg ser 
derfor de to tilsammen som en grundlæggende teoretisk forståelse for motivationen til at bruge en online 
nyhedsservice.   
Motivationsfaktorerne giver et solidt supplement til Rogers’ diffusionsteori. Mens innovationsattributterne 
kan forklare, hvordan brugerens opfattelse af innovationen påvirker hans vilje til at adoptere, giver de 
ingen forståelse af, hvorfor innovationen i første omgang er relevant for brugeren. Som nævnt eksisterer 
KAP-kløften – når brugerens holdning til innovationen ikke korrespondere med, om han adoptere eller ej. 
En del af forklaringen af dette fænomen må uden tvivl være motivationsfaktorerne. En bruger kan se en 
innovation som perfekt, men ikke ønske at adoptere, fordi han ikke er tilstrækkelig motiveret. Omvendt kan 
brugeren også adoptere til trods for en udpræget negativ holdning til innovationen. 
3.2.2 Incitament til at vælge en online nyhedstjeneste 
Chen & Corkindale (2008) forsøger i et studie at lave en model over de faktorer, som får brugere til at 
vælge en specifik online nyhedsservice. Til dette bruger de TAM, diffusionsteori, Uses & Gratefication 
Theory samt interview af brancheeksperter. Modellen (figur 6) er baseret på TAM parametrene, men 
udvidet til at inkludere øvrige faktorer, som identificeres i studiet. 
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Figur 6 Model af Chen & Corkindale (2008) 
Det grå område markerer indholdet af modellen, som kommer fra det oprindelige TAM. Pilene indikerer, at 
et parameter har en positiv effekt på et andet parameter. Fx vil en positiv opfattelse af interfacet have 
positiv effekt på brugerens opfattelse af nyhedsservicens troværdighed. Samlet set handler modellen, om 
hvilke faktorer, der leder til Behavioral Intent (BI) – brugerens intention om at adoptere en online 
nyhedsservice. BI kan betragtes som summen af de øvrige parametre - på linje med adoptionsraten i figur 
5. Parametrene er som følger (Chen & Corkindale 2008:ff301): 
1. PCSQ: Perceived Core Service Quality – kvaliteten af kerneydelsen i nyhedsservicen som opfattet af 
brugeren. Kerneydelsen vil sige nyhederne og præsentationen af disse.  
2. PSSQ: Perceived Supplementing Service Quality – kvaliteten af supplerende ydelser i 
nyhedsservicen som opfattet af brugeren. Supplerende ydelse kan fx være debatfora eller sms-
beskeder med ’breaking news’.  
3. PU: Perceived Usefullnes – hvor brugbar brugeren ser nyhedsservicen. I denne sammenhæng mere 
præcist: ”The extent to which a user believes that using the ONS [Online News Service] will most 
enhance his or her task outcomes.”(Chen & Corkindale 2008:301) 
4. Interface: I hvor høj grad brugeren er tilfreds med interfacets udseende og kvalitet. 
5. Trust: Graden hvormed brugeren finder nyhedsmediet troværdigt.  
6. SN: Subjective Norm – defineres her som ”a person’s perception that most people who are 
important to him think he should or should not perform the behavior in question” (Fishbein & 
Ajsen 1975 citeret i Chen & Corkindale 2008:304). 
7. Networking: I hvor høj grad siden tillader kommunikation mellem kunder og mellem virksomhed 
og kunde. 
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Med termen Behavioral Intent kan man se, at modellen tager et andet udgangspunkt end diffusionsteorien. 
Parametrene er her ledende til den enkeltes intention om at bruge innovationen – i modsætning til ledende 
mod adoptionsraten. Dette kan ses som et udtryk for to synsvinkler, men disse er ikke nødvendigvis 
modstridende. Hvis et parameter højner adoptionsraten, vil det over en kam højne chancen for adoption 
hos den enkelte – og dermed den enkeltes BI. Flere af parametrene kan rummes af Rogers’ 
innovationsattributter. Dette gælder fx interface, der må betragtes som en del af Complexity i diffusionen 
af betalingsmuren.  
3.2.3 Brugerens vilje til at betale  
Svaret på spørgsmålet, om brugeren herefter vil betale for den leverede service, er naturligvis eftertragtet. 
Når man spørger brugerne selv, er svarene ikke opløftende for netaviserne. En amerikansk undersøgelse 
viste, at brugere var meget lidt villige til at betale for sider med generelle nyheder (Donatello & Borell 
2002:40). Endvidere fremgik det, at hvis brugeren var villig til at betale, var den prismæssige smertegrænse 
meget lav – 5 dollars om måneden blev vurderet som dyrt, men dog værd at overveje. Endvidere har 
brugere en tendens til at mene, at et produkt bør være billigere online end i butikken, før at prisen er fair 
(Wang et al. 2005:307). Netaviser sidder med netop dette problem, idet deres brugere er vænnet til en 
gratis service og derfor sandsynligvis har meget lille tolerance for, at nyhederne nu koster penge. Wang et 
al (2005:306) opstiller syv parametre, som bidrager til brugerens vilje til at betale for indhold på nettet.  
1. Convenience – processen omkring købet og brugen skal være bekvem for brugeren. 
2. Essentiality – brugeren skal se det leverede indhold som noget, der 1) opfylder dennes 
informationsbehov og 2) ikke er frit tilgængelig andre steder. Med andre ord skal mediet være 
essentielt for brugerens nyhedsforbrug.  
3. Added Value – brugeren skal se en ekstra værdi i at betale – fx i form af indhold som opfattes som 
bedre eller af særlig kvalitet. 
4. Perceived service quality – brugeren skal opfatte den leverede service (uafhængigt af 
informationen) som værende af høj kvalitet. 
5. Usage Frequency (brugsfrekvens) – brugeren skal grundlæggende se en fordel ved at betale til 
servicesen i forhold til, hvor ofte han bruger den.  
6. Perceived fairness – brugeren skal opfatte relationen mellem pris og produkt som fair. 
7. Security Concerns – brugeren skal se servicen som sikker at bruge. 
Wang et al. (2005:309) undersøger parametrene empirisk og finder, at især Convenience, brugsfrekvens og 
Essentiality hænger tæt sammen med brugerens vilje til at betale. Added Value, PSQ og Perceived Fairness 
findes alle at bidrage til betalingsviljen, mens Security Concerns ikke kunne understøttes af studiet. 
Flere af disse faktorer kan uden problemer rummes af innovationsattributterne, men dette gør dem ikke 
irrelevante. Perceived Fairness kan fx rummes af Relativ Advantage, som også indeholder økonomi. Men 
Perceived Fairness understreger den udfordring, at der netop er tale om brugerens opfattelse, og ikke en 
reel vurdering af, hvad produktet har kostet at producere. Det er blevet foreslået, at netaviserne pga. 
denne effekt bør prissætte efter den værdi, der tilbydes, og ikke efter omkostninger (Grueskin et al. 
2011:80). Hvis parametre på denne måde kan rummes af innovationsattributterne, er de altså stadig 
relevante, fordi de fremhæver et delelement i attributten, som er særlig vigtigt i denne kontekst.   
Andre parametre som fx Perceived Service Quality, Convenience, Essentiality og brugsfrekvens, kan 
beskrives som grundlæggende krav til brugerens vilje til at betale. De ligger umiddelbart uden for Rogers’ 
innovationsattributter, men fremhæves af Wang et al. (2005:309) som de vigtigste parametre for brugerens 
betalingsvilje. Jeg ser dem derfor som et vigtigt supplement til diffusionsteorien.   
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3.2.4 Demografi og nyhedsvaner 
Brugerens alder og vaner spiller også ind i beregningen om, hvor sandsynligt det er, at han vil betale for 
online indhold. Chyi & Lee (2013) har fundet en række sammenhænge mellem forskellige fakta om 
brugeren og dennes intention om at betale (se figur 7).   
 
Figur 7 Demografi og betalingsvilje 
Figuren viser med pile de sammenhænge, der blev fundet. Den stiplede pil viser en sammenhæng som 
studiet formodede eksisterede, men som ikke kunne bekræftes statistisk. Tallene indikerer, hvor stærk 
sammenhængen er. Sammenhængene lyder som følger: 
1. Yngre voksne er mere tilbøjelige til at:  
a. foretrække det online format  
b. bruge online nyheder 
c. betale for online nyheder 
2. Ældre voksne er mere tilbøjelige til at:  
a. interessere sig for nyheder  
3. Mænd er mere tilbøjelige til at:   
a. betale for online nyheder 
4. Jo mere man interesserer sig for nyheder, jo mere er man tilbøjelig til at  
a. bruge online nyheder 
b. betale for online nyheder 
5. Jo mere man foretrækker online formatet, jo mere er man tilbøjelig til at:  
a. bruge online nyheder 
b. betale for online nyheder 
6. Jo mere man bruger online nyheder, jo mere er man tilbøjelig til at: 
a. betale for online nyheder  
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De fleste af disse sammenhænge er ikke overraskende. Det er dog værd at bemærke, at studiet fandt yngre 
voksne (18-34) mere tilbøjelige til at foretrække det online format, men dog mindre interesserede i 
nyheder end ældre voksne. Som figuren viser, er alder og nyhedsinteresse de stærkeste bestemmende 
faktorer blandt de undersøgte for brugerens vilje til at betale for online nyheder.  
Undersøgelsen kan yderligere understøttes af danske tal. ”Netnyheder er især uundværlige for gruppen 18-
35 år” (Schrøder 2010:21) mens det for 56+ kunderne er den landsdækkende avis, der har denne ære. Det 
vil blive interessant for analysen at se, om den generelle brugerdemografi er anderledes blandt betalende 
kunder. Alderens indvirkning kan dog pege i flere retninger. Mens unge brugere generelt foretrækker det 
online medie, er det de ældre brugere, der har den største nyhedsinteresse. Det er muligt, at alder vil vise 
sig at have en indvirkning på adoptionen af betalingsmuren, hvilket vil være en anledning til at diskutere 
Chiou & Tuckers (2012) pointe om, at betalingsmuren kan udelukke især unge fra nyhedsstrømmen.  
3.2.5 Opsummering 
I opsummeringen af diffusionsteorien så vi Rogers’ bud på de variabler, der bestemmer adoptionsraten. 
Den supplerende teori har vist forskellige elementer, som påvirker brugen og betalingsviljen af en online 
nyhedstjeneste. Dele af den supplerende teori kan allerede findes i diffusionsteorien, andre dele 
overlapper hinanden og endnu andre dele af den supplerende teori bringer ny viden til projektet.  
Resultatet af dette afsnit er således et supplement til de bestemmende variabler, som Rogers opstiller. 
Supplementet består først af de såkaldte motivationsfaktorer, der udtrykker, hvorfor brugeren anvender 
online nyheder. Hertil kommer parametre, der kan forklare, hvorfor brugeren vælger en specifik 
nyhedstjeneste samt parametre, der er bestemmende for brugerens vilje til at betale for nyhedstjenesten. 
Endelig rummede den supplerende teori et bud på, hvordan demografi påvirker betalingsviljen, som dog 
kunne pege i flere retninger. 
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4 ANALYSEMODEL 
Jeg vil i dette afsnit opstille en analysemodel. Modellen baseres på Rogers’ diffusionsteori, men udvides af 
den supplerende litteratur – nærmere bestemt Wang et al (2005), Chen & Corkindale (2008), Lin (2002) og 
Schrøder (2010). Nogle begreber fra den supplerende teori overlapper hinanden. Andre begreber kan 
rummes af Rogers’ innovationsattributter. I det følgende vil begreber blive gennemgået med henblik på at 
fjerne de overflødige og koble de beslægtede.   
For at skabe overblik over litteraturens begreber, og hvordan de relaterer til hinanden, er de opstillet i 
følgende skema: 
Rogers (2003)  Wang et al. 
(2005)  
Chen & 
Corkindale 
(2008) 
Shcrøder (2010) Lin (2002) Felt 
Relative 
Advantage 
Added value, 
Perceived 
Fairness 
Perceived 
Usefullness 
Pris, 
Tid 
 Opfattelse af 
innovationen 
Compability  Subjective 
Norms 
  
Complexity  Interface   
Trialability     
Observability     
 Perceived 
Service 
Quality (PSQ) 
Perceived Core 
Service Quality 
(PCSQ), 
Perceived 
Supplementary 
Service Quality 
(PSSQ) 
  Forudsætninger 
for vilje til at 
betale og bruge 
nyhedsmediet 
  Trust   
 Convenience     Forudsætninger 
for vilje til at 
betale for 
nyhedsmediet 
 
 Essentiality    
 Brugsfrekvens    
   Forbindelse til 
fælleskabet 
Information  Motivation til 
brug af 
nyhedsservice 
  Networking Deltagerpotentiale Social 
interaktion 
   Normativt pres  
    Underholdning 
    Eskapisme 
 
Kolonnen yderst til højre viser, hvilket felt begrebet skal belyse. Begreber, som er på linje med hinanden, 
opfattes som værende forbundet.  
Rogers’ (2003) Relative Advantage dækker over pris, Perceived Fairnes, Perceived Usefulness, tid og Added 
Value. De to førstnævnte handler om pris kontra produkt, hvilket allerede er en del af Relative Advantage. 
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Perceived Usefulness er et udtryk for, om brugeren finder innovationen brugbar – i denne sammenhæng 
om innovationen ”will most enhance his or her task outcomes.” (Chen & Corkindale 2008:301) Denne 
vurdering af innovationens værdi for brugeren er allerede en del af Relative Advantage. 
Innovationsattributten kan også dække over Schrøders (2010) tid. Tid er her en ressource, som brugeren 
giver til nyhedsmediet og den må således måles imod, hvad brugeren synes, han får ud af mediet. Endelig 
kan Relative Advantage rumme Added Value, der kan beskrives som den ekstra værdi, brugeren får ud af at 
adoptere. Disse overvejelser kræver ingen ændring i Rogers’ definition af Relative Advantage.  
Rogers’ Compability rummer Subjective Norms idet denne innovationsattribut beskriver, hvordan 
innovationen passer sammen med brugerens værdier og normer. Igen fastholdes Rogers’ definition af 
Compability.  
Interface rummes af Complexity. I enhver computerbaseret innovation må interfacet betragtes som en 
væsentlig del af innovationens kompleksitet, og dette kræver således ikke nogen ændring af Rogers’ 
definition.   
Chen & Corkindales (2008) Core Service Quality og Supplementary Service Quality kan betragtes som to 
underdele af Perceived Service Quality(PSQ) fra Wang et al. (2005). De to førstnævnte udgår således som 
selvstændige begreber.  
Schrøders (2010) Forbindelse til fællesskabet-begreb dækker over Lins (2002) information, fordi det netop 
er informationen, der gør brugeren i stand til at forbinde sig med fællesskabet. Information er allerede en 
bærende del af Schrøders definition af forbindelse til fællesskabet, og koblingen kræver således ikke en 
udvidelse af denne.  
Networking fra Chen & Corkindale (2008) og Social Interaktion fra Lin (2002) udgår, idet de i al 
væsentlighed allerede dækkes af Schrøders(2010) deltagerpotentiale. 
Det skal bemærkes, at ikke alle faktorer er skarpt adskilt, og nogen holdes adskilt, selvom de er nært 
beslægtede. Normativt Pres kommer fx ikke ind under Compability – der som bekendt også rummer 
kompabilitet med systemets normer. Normativt Pres har her en anden funktion – nemlig som motivation 
for at vælge og anvende et nyhedsmedie.  
Skemaet giver altså 15 begreber, som kan stå for sig selv.  
4.1 BETALINGSVILJEPARAMETRE 
Ud af de 15 begreber kan PSQ, Essentiality, Brugsfrekvens, Trust og Convenience ses som 
betalingsviljeparametre. De bestemmer tilsammen brugerens opfattelse af, om mediet er værd at betale 
for. PSQ er her et parameter, fordi nyhedsservice skal være af en hvis kvalitet, før brugeren vil ønske at 
betale. Trust er et parameter, som er centralt for brugen af ethvert nyhedsmedie og således særlig vigtigt, 
hvis brugeren skal være villig til at betale. Essentiality er et parameter, fordi brugeren skal se netop denne 
service som essentiel for sit behov, hvis ikke han bare vælger et gratis alternativ. Brugsfrekvens er et 
parameter, fordi det afgør, om det giver mening for brugeren at betale på månedsbasis. Endelig må 
Convenience betragtes som et betalingsviljeparameter, idet det skal være nemt og bekvemt at adoptere og 
bruge innovationen, da brugerens tålmodighed typisk er meget begrænset, når det kommer til brug af 
hjemmesider (Nielsen 1995). 
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4.2 MOTIVATIONSFAKTORER 
Fra Schrøder (2010) og Lin (2002) har vi forbindelse til fællesskabet, deltagerpotentiale, normativt pres, 
underholdning og eskapisme. Disse faktorer kan fælles kaldes motivationsfaktorer, idet de beskriver, hvad 
der motiverer brugeren til at opsøge netavisen og i forlængelse heraf blive introduceret til betalingsmuren. 
Motivationsfaktorerne er altså især relevante forud for innovationsbeslutningsprocessen, men kan også ses 
som en kontinuerlig drivkraft i processen. Når brugeren fx møder betalingsmuren på politiken.dk, vil han 
muligvis danne en holdning til innovationen og til nyhedsmediet, som er afgørende for valget. Men det vil 
være motivationsfaktorerne, der driver brugeren til at forholde sig til innovationen og evt. gå videre i 
adoptionsprocessen. 
4.3 FAKTORER KONTRA PARAMETER 
Når der her bruges termerne parametre og faktorer, er det for at understrege deres forskellige måde at 
fungere i processen. En faktor defineres i den danske ordbog som en ”omstændighed, kraft el. påvirkning 
der bidrager til at fremkalde et bestemt resultat” (sproget.dk). Motivationsfaktorerne bidrager til at 
fremkalde det resultat, at brugeren anvender nyhedsmediet, og fungerer som en drivkraft i 
adoptionsprocessen.  
Parametre defineres omvendt som ”forhold som har betydning for målingen el. vurderingen af noget” 
(sproget.dk). Betalingsviljeparametrene er for brugeren en slags målestok for, om mediet er værd at betale 
for.   
Ud fra disse beskrivelser kan man argumentere for, at Rogers innovationsattributter nærmere burde kaldes 
innovationsparametre, idet de har betydning for brugerens vurdering af innovationen. Ordet attribut 
antyder, at det er en egenskab, som innovationen har i sig selv og ikke en konstruktion, der skabes i 
sammenhæng med brugeren. Dette skal ikke lede til en ændring af termer, men blot understrege, at 
innovationsattributterne i denne sammenhæng har karakter af parametre.    
4.4 UDARBEJDELSE AF ANALYSEMODEL 
Dette projekt baserer sin analysemodel på Rogers’ innovationsbeslutningsprocesmodel, som blev 
præsenteret i teorikapitlet og også kan genses i figur 8.  
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Figur 8 Rogers' Innovationsbeslutningsprocesmodel 
 
Figur 9 Projektets analysemodel 
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Projektets modificering af Rogers’ innovationsbeslutningsprocesmodel kan ses i figur 9. Analysemodellen 
adskiller sig fra Rogers’ originale på flere punkter. For det første er visse elementer fjernet. For det andet er 
betalingsviljeparametre samt motivationsfaktorer indsat. For det tredje er der tilføjet to cykliske 
bevægelser i processen. Jeg vil i det følgende argumentere for disse ændringer. 
4.4.1 Farvel til kommunikationskanaler og Prior Conditions 
I Rogers model opstilles Prior Conditions som noget, der går forud for innovationsbeslutningsprocessen –
som en slags indgang til adoptionen. Disse conditions er: Previous practice, felt needs/problems, 
innovativeness og norms of the social system. Prior Conditions udgår i den modificerede model, da de i 
meget høj grad kan dækkes af øvrige elementer - herunder motivationsfaktorerne, som er mere præcise i 
dette projekts kontekst.   
Kommunikationskanaler udgår i den modificerede model. Dette betyder ikke, at kommunikationskanaler 
ingen rolle spiller i processen med at adoptere innovationen. Det er stadig gennem 
kommunikationskanalerne, at viden om innovationen går ud til brugerne sammen med information, der 
kan hjælpe brugeren med at tage stilling til innovationen osv. Når kommunikationskanalerne så alligevel 
ikke medtages, er det, fordi det i projektet ikke er muligt at analysere deres rolle i adoptionsprocessen på 
nogen meningsfuld måde. Kommunikationskanalerne kan medtages i et andet studie, hvor emnet 
undersøges på en anden måde, men kan i dette projekt ikke undersøges tilstrækkeligt til, at de bør 
medtages i modellen.  
4.4.2 Innovationsbeslutning som cyklisk proces 
En styrke ved Rogers’ innovationsbeslutningsprocesmodel er, at tid er en faktor. Her menes ikke tid som 
dimensionen i Schrøders Worthwileness, hvor tid er en ressource, brugeren giver til det nyhedsmedie, som 
han synes, fortjener det i en given situation. Tid er i procesmodellen blot en forståelse af 
adoptionsprocessen, som noget, der sker i forskellige faser efterfulgt af hinanden. Dette adskiller 
procesmodellen fra modellen, som Chen & Corkindale (se figur 6) kommer frem til i deres studie, samt 
Rogers’ egen model over de variabler, der determinerer adoptionsraten (se figur 5). Disse to modeller er 
statiske: De viser de faktorer, som tilsammen kan determinere henholdsvis Behavioral Intent og 
adoptionsraten. Men de forskellige faktorer spiller ikke en lige stor rolle alle steder i 
innovationsbeslutningsprocessen. Innovationsattributterne er fx jf. Rogers (2003) vigtigst i Persuasion- og 
Decision-fasen. Tid er således et nødvendigt element i analysemodelen, hvis den skal rumme, at brugeren i 
Knowledge-fasen ikke har brug for det samme, som brugeren i Decision-fasen, for at komme videre i 
processen. 
En svaghed ved Rogers’ model er, at den er meget lineær i sin opstilling. Processen går fra Knowledge-fasen 
til Confirmation-fasen og ender der. Rogers (2003:167) selv fortæller, at processen ofte ikke er lineær. Der 
er flere grunde til at betragte i hvert fald dele af processen som cirkulære. For det første er det muligt, at 
brugeren afviser innovationen for senere at adoptere den. Omvendt kan brugeren adoptere innovationen 
for senere at afvise den. Dette viser, at processen ikke er afsluttet ved Confirmation-fasen, men at brugeren 
kan vende tilbage til tidligere faser. 
Den modificerede model indeholder to cykliske 
bevægelser. Den første ligger mellem Persuasion og 
Decision og repræsenteres af en pil mellem disse faser i 
modsat retning (figur 10). Dette repræsenterer det 
første af de nævnte tilfælde, hvor brugeren skifter 
mening efter at have afvist innovationen. Frem for at 
Figur 10 Første cykliske bevægelse 
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denne person tages ud af processen som en enhed, der ikke længere er interessant for diffusionen, bør 
brugeren betragtes som værende tilbage i Persuasion-fasen – altså med mulighed for at danne en ny 
holdning til innovationen.   
Denne cyklus tager samtidig højde for, om innovationen ændrer sig undervejs i processen. Det er sjældent, 
at en innovation er statisk gennem hele sin levetid. Ofte ændres den undervejs, hvilket igen påvirker 
diffusionen. Et relevant eksempel på dette er betalingsmuren hos New York Times’ netavis, hvor man i 
starten kunne læse 25 gratis artikler om måneden, men nu må nøjes med 10. En ændring i antallet af 
gratisartikler er en væsentlig ændring i innovationen og illustrerer, at modellen må tage højde for disse 
ændringer. 
Den anden cykliske bevægelse i den modificerede model, er 
mellem faserne Decision, Implementation og Confirmation og 
repræsenteres af en pil mellem Confirmation og Decision (figur 
11). Som nævnt er processen ikke slut efter Confirmation-fasen. 
Var den det, ville teorien foreskrive, at brugeren herefter aldrig 
ville afvise innovationen. I stedet bør processen betragtes som 
en gentagende beslutning om at adoptere innovationen. Dette 
er især relevant for innovationen betalingsmur, fordi brugeren 
hver måned konfronteres med udbytte og omkostninger ved 
innovationen. Den cykliske model tager også højde for relevante 
ændringer dels i brugen af innovationen og dels i opfattelsen af 
betalingsviljeparametrene. Brugerens brugsfrekvens kan fx 
falde, efter at han har adopteret, og således få brugeren til at 
stoppe med at bruge innovationen.  
Cyklusserne er et bud på at gøre modellen mere relevant for en online innovation. En digital 
abonnementsservice som betalingsmuren er på mange måder en meget anderledes innovation at adoptere 
end fx en mobiltelefon eller internettet. Betalingsmuren er i forhold til mange andre innovationer lettere at 
afvise efter adoptionen – og ikke som fx mobiltelefonen nærmest uundværlig for de fleste brugere. Det er 
således altid en åben mulighed hos en online abonnement service at afvise innovationen, og dette kan 
således illustreres med cyklussen.  
Man skal huske, at det ikke er et mål for dette projekt at dokumentere fasernes eksistens. Ved at ændre på 
faserne ændres dog på værktøjet til at håndtere adoptionsprocessen. De to cyklusser i modellen giver 
mulighed for at placere alle relevante brugere i modellen. I den mindre cyklus befinder kunder, som ikke 
har taget stilling til innovationen eller ikke er blevet overbevist. I den større cyklus befinder innovationens 
adoptere – i dette tilfælde de digitale abonnenter. En potentiel styrke ved modellen er derfor, at det er 
tydeligt, hvilke faktorer, der er vigtige for kunder i forskellige situationer, samt at den bedre håndterer, at 
brugeren lettere skifter mellem at adoptere og afvise. 
4.4.3 Motivationsfaktorerne som drivkraft 
Motivationsfaktorerne går forud for innovationsbeslutningsprocessen og rummer også flere elementer fra 
Prior Conditions som fx felt need/problems. Motivationsfaktorerne er til gengæld specifik på de elementer, 
der er særligt vigtige for brugen af online nyhedstjenester. Motivationsfaktorerne specificerer, hvilke behov 
brugeren forsøger at få opfyldt ved at bruge nyhedsmediet. Motivationsfaktorerne er i modsætning til Prior 
Condition ikke blot et indgangskrav til processen, men som tidligere beskrevet også en drivkraft gennem 
Figur 11 Anden cykliske bevægelse 
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hele processen. Dette indikeres i den modificerede model af motivations-pilen, som peger fremad i 
processen.  
4.4.4 Betalingsviljeparametre i adoptionsprocessen 
PSQ, Trust, Convenience, Essentiality og brugsfrekvens indarbejdes i den modificerede model som 
betalingsviljeparametre – altså de parametre, der har betydning for brugerens vilje til at betale for 
nyhedsmediet. Disse parametre er gældende gennem processens anden cyklus med de tre faser: Decision, 
Implementation og Confirmation – markeret af den pågældende kasse i modellen. I Decision-fasen tager 
brugeren en beslutning om at adoptere eller afvise innovationen, og her tages betalingsviljeparametrene i 
betragtning. Videre i processen danner brugeren erfaringer med at bruge innovationen, og bliver be- eller 
afkræftet i, at beslutningen om at adoptere er korrekt. Betalingsviljeparametrene påvirker den 
kontinuerlige beslutningstagning på to måder. Brugeren kan i Implementation-fasen samle erfaringer, som 
får ham til at justere sin opfattelse af innovationens opfyldning af betalingsviljeparametrene. Derudover 
kan brugerens adfærd ændre sig - fx hvis brugsfrekvensen daler. Begge dele kan påvirke brugeren i 
Decision-fasen, og der tages således højde for, at brugerens opfattelse af betalingsviljeparametrene kan 
ændre sig.   
4.5 ADOPTERET ELLER IKKE ADOPTERET 
At innovationsbeslutningsprocessen ikke slutter efter Confirmation-fasen, men nærmere er en kontinuerlig 
beslutning om at adoptere eller afvise, kan tolkes som, at adoption og afvisning ikke er absolutte stadier. 
Det er ikke hensigten. Adoption og afvisning betragtes som to absolutte størrelser – brugeren kan fx ikke 
have adopteret delvist. Men dette betyder ikke, at brugeren ikke kan skifte mellem de to. På et givent 
tidspunkt, når vi ser på en bruger, har han enten adopteret eller afvist. Men han kan herefter godt skifte fra 
det ene til det andet.  
Typisk ser man i diffusionsforskning først på adoptionen af en innovation, når den har gennemgået hele 
diffusionsprocessen. Her er det lettere at bedømme, hvem der har adopteret, fordi det er dem, der i sidste 
ende bruger innovationen. I dette projekt er diffusionen i gang og det er således nødvendigt med et kriterie 
for, hvornår brugeren har adopteret betalingsmuren. Dette kriterie bliver som følger: Når brugeren 
tilmelder sig som digital abonnent, har han adopteret.  
Kriteriet er behæftet med usikkerhed, idet nogle vil tilmelde sig med henblik på at prøve innovationen eller 
på forhånd have besluttet at stoppe efter en måned. Denne usikkerhed er nødvendig for at have mulighed 
for at analysere på adoptionen af innovationen.  
4.6 ANALYSEMODELLENS HYPOTESER 
Der ligger i analysemodellens indhold en række hypoteser, om hvad der påvirker brugeren i 
adoptionsprocessen. Disse antagelser er altså baseret på teorien og vil så vidt muligt blive be- eller 
afkræftet gennem projektets analyse og diskussion. Jeg vil i dette afsnit opstille de konkrete hypoteser, så 
det senere vil være klart, hvilke dele af modellen der bliver understøttet af projektet, og hvilke der ikke gør.  
Motivationsfaktorerne er baseret på Schrøder (2010) og Lin (2002). Indbygget i faktorerne er følgende 
hypoteser: 
H1: Brugerens opfattelse af netavisens evne til at tilbyde forbindelse til fællesskabet er 
positivt forbundet med vilje til at bruge netavisen 
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H2: Brugerens opfattelse af netavisens evne til at tilbyde deltagerpotentiale er positivt 
forbundet med vilje til at bruge netavisen 
H3: Brugerens opfattelse af netavisens evne til at tilbyde eskapisme er positivt forbundet 
med vilje til at bruge netavisen 
H4: Brugerens opfattelse af netavises evne til at underholde er positivt forbundet med vilje 
til at bruge netavis 
H5: Brugerens opfattelse af netavisens evne til tilfredsstille normativt pres er positivt 
forbundet med vilje til at bruge netavisen 
Innovationsattributterne er baseret på Rogers (2003), og indeholder følgende hypoteser. Hypoteser ligger 
tæt på Rogers egne generalisering om attributterne (Rogers 2003:pp229): 
H6: Brugerens opfattelse af Relative Advantage hos netavisens betalingsmur er positivt 
forbundet med vilje til at adoptere 
H7: Brugerens opfattelse af Compability hos netavisens betalingsmur er positivt forbundet 
med vilje til at adoptere 
H8: Brugerens opfattelse af Complexity hos netavisens betalingsmur er negativt forbundet 
med vilje til at adoptere 
H9: Brugerens opfattelse af Observability hos netavisens betalingsmur er positivt forbundet 
med vilje til at adoptere 
H10: Brugerens opfattelse af Trialability hos netavisens betalingsmur er positivt forbundet 
med vilje til at adoptere 
Betalingsviljeparametrene er baseret på Wang et al. (2005) på nær Trust, som er baseret på Chen & 
Corkindale (2008) og giver følgende hypoteser: 
H11: Brugerens opfattelse af netavisens kvalitet er positivt forbundet med viljen til at betale 
H12: Brugerens opfattelse af netavisen som essentiel for dennes informationsbehov er 
positivt forbundet med viljen til at betale  
H13: Brugerens brugsfrekvens af netavisen er positivt forbundet med viljen til at betale 
H14: Brugerens opfattelse af netavisens som bekvemlig at bruge er positivt forbundet med 
viljen til at betale  
H15: Brugerens opfattelse af netavisens troværdighed er positivt forbundet med viljen til at 
betale 
Modellens cyklusser rummer også en eller flere hypoteser om brugerens adfærd i 
innovationsbeslutningsprocessen. Disse vil ikke blive kogt ned til konkrete hypoteser, men dog stadig 
behandlet senere i projektets diskussion. Brugerkarakteristikken giver ligeledes ikke anledning til konkrete 
hypoteser, men vil blive analyseret og diskuteret senere i projektet.  
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4.7 OPSUMMERING AF ANALYSEMODEL 
Analysemodellen baserer sig på Rogers’ egen innovationsbeslutningsprocesmodel, men har en række 
modifikationer. Prior Conditions og kommunikationskanalerne er fjernet, og motivationsfaktorer og 
betalingsviljeparametre er tilføjet. Derudover er der i den modificerede model indarbejdet to cykliske 
processer. Den første er mellem Persuasion- og Decision-fasen og afspejler, at brugeren kan gå fra at 
adoptere til at afvise og tilbage igen. Den anden cyklus er placeret mellem Decision-, Implementation- og 
Confirmation-fasen.  Denne cyklus illustrerer, at en bruger, der har adopteret, kontinuerligt tager 
beslutningen om at forsætte - eller afvise innovationen. Cyklusserne betyder ikke, at adoption og afvisning 
ikke er absolutte stadier, men blot at brugeren kan skifte mellem disse. 
Modellen indeholder en række hypoteser fordelt under temaerne motivationsfaktorer, 
innovationsattributter og betalingsviljeparametre. De konkrete hypoteser – og hvorvidt de understøttes af 
projektets resultater – vil senere blive diskuteret.  
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5 EMPIRI 
5.1 BETALINGSMURE 
En betalingsmur er en digital foranstaltning, der placeres mellem bruger og indhold på nettet. At 
beskrivelsen er så generel, skyldes, at betalingsmure er blevet implementeret på en lang række måder på 
sider med indhold. Men implementeringen er startet med et behov, og dette behov ligner hinanden fra 
medie til medie.  
Man kender allerede betalingsmure fra andre steder end netaviser. Services som Netflix, HBO, Spotify og 
Wimp er alle eksempler på digitalt indhold, som sælges til brugeren. Disse services er selvfølgelig forskellige 
fra netavisen, og opfattes sandsynligvis anderledes end ny-indførte betalingsmure, men lighederne er 
mange. Og det er tænkeligt, at opfattelsen af ovennævnte services kan påvirke, hvordan brugeren opfatter 
betalingsmuren jf. Rogers (2003) teori om Teknologi-Cluster.  
Hvis vi kort skeler til disse beslægtede tjenester, er parameteret Convenience tydeligt fremtrædende. Det 
skal være så nemt som muligt at bruge servicen. Således husker Netflix fra gang til gang, hvilket afsnit 
brugeren sidst så i en serie og kan med det samme afspille det næste – brugeren skal kun huske, hvilken 
serie han ser. Kravet om Convenience eller lav kompleksitet kommer også til udtryk i abonnementsformen, 
der typisk ikke overstiger tre valgmuligheder. Som nedenstående tweet viser, bryster HBO sig ligefrem af, at 
brugeren kun kan vælge én ting (figur 12).  
 
Figur 12 Tweet fra HBO Danmark (HBO Danmark 2013) 
Man kan se dette som en modreaktion på fx teleselskabers utrolige evne til at gøre abonnementsvalg til en 
uoverstigelig forhindring. Effekten er, at HBO gør decision-fasen lettere for brugeren.  
En anden bemærkelsesværdig ting er nævnte online services evne til at placere sig som innovation i en 
Teknologi-Cluster. Netflix kan selvfølgelig bruges på en tablet og Spotify kan bruges på mobilen, hvis man 
vælger det rette abonnement. På denne måde gør tjenesterne sig til en del af en Cluster. Brugeren, som 
allerede har adopteret fx en smartphone, vil være mere indstillet på også at adoptere servicen, fordi de 
opfattes som sammenhængene.  
5.1.1 Tre typer betalingsmure 
De følgende tre typer betalingsmure dækker over langt de fleste netavisers implementering. Ud af de tre er 
de to første langt mest brugt af danske net-medier.  
5.1.1.1 Klippekort-modellen 
Klippekort-modellen – eller metered-modellen - tillader brugere at læse et bestemt antal artikler, blogspost 
osv. om måneden. Hvis brugeren herefter fortsat vil læse, skal han tegne et abonnement på netavisen.  
Modellen er justerbar, idet antallet af gratis-artikler kan varieres. Der er ikke noget universelt svar på, hvor 
mange artikler netavisen bør give gratis til kunden hver måned, eller hvor meget abonnementet skal koste. 
Frédéric Filloux, direktør for digitale operationer hos det franske medieselskab Les Echos, skriver, at 
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regnestykket skal indeholde data om, hvor mange procent af besøgende af tilbagevendende kunder, hvor 
meget annonceindtægt siden har mm. (Filloux 2011)   
Klippekort-modellen er blandt andet blevet en succes for New York Times’ netavis – nytimes.com – der i 
slutningen af 2012 havde over 650.000 betalende kunder (Wauters 2013). Derfor kaldes modellen også til 
tider for New York Times-modellen. Nogen vil muligvis argumentere for, at det nævnte kundetal ikke er et 
udtryk for succes. De betalende kunder udgør blot 2.5 % af de månedlige unikke besøgende på omkring 27 
millioner (nytmediakit.com/online). Men her er det vigtigt at forstå, at hvis man betragter hver unikke 
besøgende som en potentiel kunde, får man et meget skævt billede af, hvad betalingsmurens 
succeskriterium bør være.  Kun regelmæssige læsere, der ser New York Times som essentiel for deres 
nyhedsforbrug, er reelt inden for målgruppen. Og det er i denne målgruppe, avisen har fundet 91 millioner 
dollars i årlig indtjening pr 2012 – det svarer til ca. 12 % af det samlede abonnementssalg (Lee 2012). 
Fælles for mange implementeringer af klippekort-modellen er også en lav grad af sikkerhed. En 
betalingsmur lyder som noget, der holder folk ude, men er i klippekort-modellen typisk blot en streg i 
sandet, som let kan trædes over. Har man fx læst sine 25 gratis artikler på politiken.dk, kan man blot ved at 
slette sin browser-cache starte forfra med 25 nye. Ligeledes kan en simpel ændring i url’en på New York 
Times’ netavis give adgang til indhold, som ellers ligger bag betalingsmuren.  
Dette leder til en opfattelse hos visse brugere af, at betalingsmuren ikke fungerer og er dårligt lavet. Da 
finans-blogger for Reuters Felix Salmon skrev positivt om NYT’s betalingsmur, fik det blandt mange andre 
denne kommentar: “After seeing how many ways you can get by the pay “wall” I would say it isn’t working 
at all.” (Salmon 2011). Lektor i Journalistik ved Syddansk Universitet Filip Wallberg sagde følgende til 
Kristeligt Dagblad: ”Lige nu tager det længere tid at foretage en dankorttransaktion og registrere sig som 
bruger på Politiken.dk, end det gør at omgå betalingsmuren.”(Johansen 2013) Og bussinessinsider.com 
udnævnte variety.com’s betalingsmur til en ”failure”, fordi den nemt kunne omgås (Reagan & Hatch 2010). 
For det meste er det dog en risiko, som mediet løber med åbne øjne, som Aftenposten.no viste i dette 
chatuddrag mellem en bruger og administrerende direktør Sondre Gravir (figur 13). 
 
Figur 13 Uddrag fra chat mellem en bruger og Aftenpostens administrerende direktør, Sondre Gravir (Hofseth 2013). Bemærk: lure 
betyder på norsk narre og ikke - som på dansk- regne ud eller gennemskue. 
Men den porøse betalingsmur har også sine styrker. Salmon argumenterer for, at det er en fordel, at få 
kunder i butikken og vise dem værdifuldt indhold, hvorefter mange kunder vil begynde at betale. Han 
nævner som eksempel to museer, der fik et øget betalt medlemskab efter de indførte gratis indgang 
(Salmon 2011). En anden styrke, som dog også afhænger af den specifikke implementering, er, at artikler 
fortsat kan deles på sociale medier, og at nye kunder stadig kan komme ind via søgemaskiner (hvilket kan 
tælle for helt op imod 30 - 40 % af publikum (Filloux 2012)). Dette betyder, at mediet stadig kan eksponeres 
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rundt om på nettet og henter trafik herfra og til netavisen. Behovet for trafik fra sporadiske kunder vægtes 
så højt, at berlingske.dk på linje med nytimes.com har gjort artikler, som tilgås fra sociale medier, fritaget 
for betalingsmuren. Altså kan man læse berlingske.dk’s artikler, der deles på fx twitter, selv om man har 
opbrugt sin kvote af gratisartikler. Politiken.dk har ikke valgt denne løsning.  
I modsætning til en mere hård betalingsmur, hvor alt indhold skal betales for, kan klippekort-modellen 
tillade en stor del af de sporadiske kunder den samme oplevelse som hidtil. Det betyder også, at antallet af 
unikke besøgende formentligt forbliver højt nok til at bibeholde indtjening på reklamer, hvis priser blandt 
andet er baseret på besøgende og antal kliks.   
5.1.1.2 Freemium-modellen 
Freemium er en sammentrækning af ordene ”free” og ”premium”. Modellen lader en del af netavisen 
forblive gratis, men brugere skal betale for særligt indhold. Typisk er det de hurtige net-nyheder, som er frit 
tilgængelige, mens baggrundsstof og mere unikt indhold placeres bag betalingsmuren. Modellen er 
implementeret på denne måde af Ekstra Bladet, hvor man kan blive digital abonnent på Ekstra, og af 
Jyllands-Posten, som har det tilsvarende koncept – Premium. 
Princippet er basalt set det samme som klippekort-modellen. Men den andel af indhold som brugeren 
modtager gratis måles på indholdstype og ikke omfang. Modellen har den fordel, at den ikke bryder med 
den eksisterende norm i nogen særlig grad - brugeren kan stadig få sine gratis nyheder. Man kan derfor 
argumentere for at denne implementering er bedre kompatibel med brugerens erfaring og forventning. 
Dette afhænger dog af, hvordan brugeren opfatter ændringen. Han kan fx opleve det som en degradering 
af det gratis indhold til andenrangs-stof sådan som Filloux (2011) her forestiller sig: “… this leads to the 
creation of two categories: cheap fodder available for free (often created by junior staffers), and more 
“noble” content produced by the most senior members of the newsroom who also feed the print version.” 
Filloux frygt er begrundet, om end det er svært at redegøre for denne effekt af freemium-modellen. Dog 
kan det konkret påpeges, at man i 2012 kunne følge Ekstra Bladets ikoniske uddeling af nytårstorsken på 
netavisen. Efter betalingsmurens indførelse ligger denne artikelserie kun tilgængelig for digitale 
abonnenter. 
Alt andet lige er denne model mindre risikabel for netavisen med hensyn til tabt reklameindtjening som 
følge af, at brugere forlader siden. Der kan dog argumenteres for, at modellen økonomisk ikke giver 
mening, fordi de fleste brugere er tilfredse med det gratis indhold (Filloux 2011).  
Boston Globe har taget modellen til et højere niveau og har oprettet en separat side - bostonglobe.com – 
som tager betaling, mens den originale nyhedsside – boston.com – stadig er gratis.  Det kan dog også 
betragtes som to nyhedssider – en med en ”hård” betalingsmur og en uden.    
5.1.1.3 Hård betalingsmur 
Den såkaldte hårde betalingsmur er en alt-eller-intet model. Brugeren har ikke mulighed for at læse noget 
på nyhedssiden uden at betale (undtaget er dog typisk overskrifter). Dette gør den til den suverænt mest 
risikable model at implementere. Netavisen bliver afhængig af digitale abonnenter – også for at få 
reklamepenge.  
Eksempler på den hårde betalingsmur kan ses på thesun.co.uk og på thetimes.co.uk (som begge ejes af 
News Corp), hvor effekten har været tydelig. The Times UK gik fra maj til september 2010 omkring 4 
millioner ned i unikke besøgende (figur 14).  
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Figur 14 Fald i unikke besøgende hos Timesonline.co.uk siden indførelse af hård betalingsmur (Schonfeld 2010) 
Modellen er blevet brugt med den hensigt at beskytte printavisen, fordi en del af de tidligere avislæsere er 
gået online, hvor de får nyhederne gratis. Et eksempel på dette er Newport Daily News, en avis i Rhode 
Island. Her satte man i 2009 prisen på et digital abonnement op til svimlende 345 dollars om året – mens en 
kombination af papir og online i 2011 kom til at koste under det halve (Grueskin et al. 2011:78). På den 
måde sørgede man for en stigning i oplagstallet for papiravisen – og dermed i reklamekroner, fordi 
annoncerne i avisen var langt størstedelen af reklameindtægten.    
5.1.2 Øvrige implementeringsformer  
Selvom de tre ovenstående modeller dækker lang det største billede af betalingsmure, er der flere 
eksempler, som falder uden for. Nogle sider lader brugeren købe indhold enkeltvis, andre i perioder. Miami 
Herald havde sågar et kort forsøg, hvor de lod brugere donere penge til avisen, hvis de mente at web-
artiklen var noget værd. Dette blev stoppet da modellen efter seks uger havde tjent mellem 1.000 og 2.000 
dollars (Grueskin et al. 2011:72).  
5.2 PRÆSENTATION AF CASE 
Dette afsnit har til formål at give en grundlæggende forståelse af de to netaviser.  
5.2.1 Politiken.dk 
Politiken.dk havde i september 2013 984.616 brugere – dvs. personer, der har besøgt siden mindst én gang 
og fået vist mindst én side. Målt således er politiken.dk Danmarks 8. mest brugte hjemmeside og 5. mest 
brugte nyhedsside. Brugerne besøgte i september netavisen 12.466.480 gange og fik vist over 33 millioner 
sider (Danske Medier Research).  
Da politiken.dk i maj 2013 indførte betalingsmur, havde den været undervejs i et stykke tid. Allerede i maj 
2012 annoncerede avisen, at betalingsmuren ville blive en realitet i det følgende efterår. Den blev dog 
udskudt pga. løsningens tekniske kompleksitet (Elkjær 2012).  
Netavisen har desuden haft stor succes med at skabe en platform på Facebook. Her har over 80.000 
brugere ’liket’ deres side. Det giver politiken.dk flere ’likes’ end Berlingske og Jyllands-Posten tilsammen – 
de to har henholdsvis ca. 22.000 og ca. 47.000 (Facebook.com). Disse likes giver politiken.dk en mulighed, 
for at hente trafik fra det sociale medie til netavisen, idet de delte artikler dukker op i brugernes nyheds-
strøm. 
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Politikens betalingsmur er som nævnt en klippekort-model, der blev implementeret i maj 2013. 
Betalingsmuren tillader brugeren at se/læse 25 artikler, web-tv indslag, kroniker osv. Ved den 24. bliver 
brugeren advaret om, at han snart bliver nødt til at betale. Ved den 25. ser brugeren følgende besked (figur 
15): 
 
Figur 15 Besked fra politiken.dk, om at brugeren læser sin sidste gratisartikel. 
Herefter vil hver indholdsside vise denne besked (figur 16): 
 
Figur 16 Besked fra politiken.dk, om at brugeren har brugt alle gratisartikler denne måned. 
Brugeren kan vælge imellem tre typer abonnementer. Den første er rent digitalt og giver brugeren 
ubegrænset adgang til netavisen både på computer, telefon og tablet. Denne type koster 44.- kr. om 
måneden. For 66.- kr. om måneden får brugeren det samme, men samtidig adgang til Politiken Plus, som er 
en rabatordning på forskellige produkter. Endelig kan brugeren vælge at betale 125.- kr. for den samme 
pakke, men med en trykt søndagsavis oveni.  
5.2.2 Ekstrabladet.dk 
Ekstrabladet.dk havde i september 1.418.237 brugere (Danske Medier Research) – hvilket svarer til, at ca. hver 
fjerde dansker i denne måned besøgte netavisen. Det gør ekstrabladet.dk til den 4. største webside målt på 
brugere. Målt på besøg og sidevisninger er ekstrabladet.dk til gengæld størst med henholdsvis 40.347.200 og 
161.769.818 af disse (Danske Medier Research). Netavisen slår sig især på nyheder, sport og underholdning 
(ekstrabladet.dk) 
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Ekstrabladet.dk har etableret deres betalingsmure som en freemium-model ligeledes i maj 2013. Brugere af 
siden har fundet særlige artikler, tv-klip, billeder osv. markeret med ”Ekstra”. Ekstra er navnet på den del af 
siden, som brugeren skal betale for gennem et månedligt abonnement. Den første uges abonnement er 
gratis – herefter koster det 29.- kr. om måneden at få adgang til hele siden.  
 
Figur 17 Præsentation af Ekstra på ekstrabladet.dk 
Abonnenten får adgang til indhold bag betalingsmuren på computer såvel som på telefon og tablet.  
Det er værd at nævne, at indhold bag ekstrabladet.dk’s betalingsmur ikke kan tilgås uden abonnement – i 
modsætning til den porøse mur på politiken.dk, som kan omgås relativt let.  
5.2.3 Opsummering 
I dette kapitel er der blevet beskrevet tre typer betalingsmure. Klippekort-modellen tillader brugeren 
adgang til et bestemt antal artikler hver måned, hvorefter det koster penge. Modellen er med stor succes 
blevet implementeret af New York Times og bruges nu af politiken.dk og berlingske.dk. Freemium-modellen 
har en del af indholdet bag en betalingsmur og resten frit tilgængeligt. Denne model er implementeret af 
ekstrabladet.dk og jyllandsposten.dk. Endelig er der den hårde betalingsmur, som kræver betaling for alt 
indhold. 
5.3 PRÆSENTATION AF EMPIRI FRA NETAVISER 
Både politiken.dk og ekstrabladet.dk har til projektet leveret forskellige undersøgelser, som de selv har 
foretaget. Det konkrete indhold vil blive analyseret i analyseafsnittet, men jeg vil her præsentere, hvilke 
undersøgelser netaviserne har stillet til rådighed. 
Begge netaviser har delt deres data om de digitale abonnenter. Dette vil sige antallet af abonnenter over 
tid, samt hvor mange der falder fra.  
Ekstrabladet.dk har udleveret resultatet af en kort, generel brugerundersøgelse, hvori der deltog 1.798 
brugere.  Dertil kommer en undersøgelse med svar, udelukkende fra brugere af Ekstra. Her medvirkede 248 
respondenter, og dette var således ikke en repræsentativ undersøgelse af de digitale abonnenter. 
Undersøgelsen af Ekstra-brugere er således mere en stikprøve, som kan give indikationer om det samlede 
billede. De to undersøgelser er udleveret som tabel over spørgsmål og svar.  
Ekstrabladet.dk har desuden udleveret en præsentationen, som opsummere resultatet af undersøgelsen. 
Den havde til formål at give overblik over følgende: 
 Holdning til Ekstra 
 Sandsynlighed for at prøve og købe abonnement 
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 Holdning til indholdet af Ekstra 
 Profil af Ekstra brugerne 
 Hvordan brugerne tilgår Ekstra 
 Viden om de frafaldne 
Præsentationen har været en brugbar måde at danne overblik over datasættet. 
Politiken.dk har udleveret resultatet af tre undersøgelser. Den første undersøgelse er en såkaldt 
temperaturmåling, hvor 552 regelmæssige politiken.dk-brugere er blevet spurgt om deres holdning til 
netavisen forud for indførelsen af betalingsmuren. Denne foreligger som en PowerPoint. Den anden 
undersøgelse er en profil af aktive brugere, hvor 2.728 aktive abonnenter har deltaget. Her bliver de 
digitale abonnenter spurgt til deres brug af netavisen samt deres holdning til produktet. Resultatet af disse 
undersøgelser er lagt som bilag både i en præsentation og i et regneark med krydstabeller. Endelig har 
politiken.dk foretaget en afgangsanalyse blandt 55 brugere, der har været digitale abonnenter, men som 
siden er stoppet. Denne undersøgelse er ligesom profilen af aktive abonnenter beskrevet i både en 
præsentation og i et regneark og må ligesom ekstrabladet.dk’s undersøgelse betragtes som en stikprøve 
pga. det lave antal respondenter.  
Undersøgelserne er organiseret i følgende bilag: 
 A1: Præsentation – Ekstra. 
 A2: Krydstabeller – Ekstra. 
 A3: Abonnementstal – Ekstra. 
 B1: Temperaturmåling – Politiken. 
 B2: Profil af aktive abonnenter – Politiken. 
 B3: Profil af aktive abonnenter: Krydstabeller –Politiken. 
 B4: Afgangsanalyse – Politiken. 
 B5: Afgangsanalyse: Krydstabeller – Politiken. 
 B6: Abonnementstal – Politiken. 
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6 ANALYSE 
Denne analyse er struktureret på følgende måde. Først vil jeg analysere på de tre hovedelementer i 
analysemodellen: motivationsfaktorer, innovationsattributter og betalingsviljeparametre. Herefter vil jeg 
analysere på adoptionen af betalingsmuren. Dette vil sige analyse af tilgang og frafald af digitale 
abonnenter, samt hvilken beslutningstype brugerne står over for. Endelig vil jeg analysere på 
brugerkarakteristikken.      
Analysen har til formål at danne grundlag for en diskussion af dels holdbarheden af projektets antagelser, 
dels analysemodellens brugbarhed til at analysere genstandsfeltet og dels modellens betydning for 
fremtidig etablering og videreudvikling af betalingsmure. 
Undersøgelserne fra netaviserne bruges gennem hele analysen. Nogle pointer tages direkte fra netavisens 
egen præsentation af dataet, andre tages fra krydstabellerne af disse data. Visse tal fra undersøgelserne 
bruges flere gange. Dette sker fordi flere spørgsmål kan belyse flere forskelige analysefelter og således for 
forståelsens skyld citeres igen. Undersøgelserne er som bekendt ikke lavet til at belyse innovationen på den 
måde, som dette projekt forsøger. Visse spørgsmål er meget på linje med parametrene i analysemodellen. I 
andre tilfælde argumenterer jeg for, at netop dette spørgsmål kan give indblik i et givent parameter. 
Endelig skal det understreges, at undersøgelserne fra netaviserne er forskellige. Nogle pointer kan findes i 
den ene, som ikke er undersøgt på samme måde i den anden. 
Undervejs i analysen bruges diverse diagrammer til at illustrere pointerne. En type diagram, som bruges 
flere gange, er et såkaldt 100 % stablet søjlediagram. Dette diagram viser to variabler og deres 
svarkategorier. Dermed kombineres svarene fra to spørgsmål, og det er således muligt at se 
sammenhængen mellem personer, der mener X og deres holdning til Y.  
6.1 ANALYSE AF MOTIVATIONFAKTORER  
Motivationsfaktornes rolle i brugernes adoption af betalingsmuren er for det meste ikke udtalt i 
undersøgelserne. Man skal huske, at dele af motivationsfaktorerne – fx normativt pres – er en dårligt 
målbar størrelse, som man som medieforbruger med stor sandsynlighed ikke er fuldt bevidst om. Ikke 
desto mindre er det normative pres som motivation til at læse nyheder fremmet for de færreste. Op til 
folketings- og kommunalvalg bruges mange kræfter på at besvare spørgsmålet: ”Hvorfor er det vigtigt at 
stemme?” Svaret ligger sig op ad den samme normative forståelse, som driver brugeren til at læse nyheder 
– at man skal sætte sig i stand til at tage stilling til samfundsspørgsmål for at fungere som borger i et 
demokrati.  
Det er det generelle nyhedsbillede, som brugerne først og fremmest går efter på netaviserne. 74 % af de 
betalende kunder på politiken.dk angiver den generelle nyhedsstrøm som primær årsag til at tegne 
abonnement (bilag B2). I stikprøven fra ekstrabladet.dk angiver de digitale abonnenter ”overblik over 
nyheder, aktuelle sager mv.” som en af de vigtigste ting, Ekstra kan indeholde (bilag A2). Den generelle 
nyhedsstrøm tilfredsstiller det normative pres og giver samtidig brugeren forbindelse til fællesskabet i form 
af information, som kan anvendes til at indgå i både demokratiets og dagligdagens fællesskab.  
På nettet kan artiklernes evne til at give forbindelsen til fællesskabet yderlige forstærkes af at dele artikler 
på sociale medier. Fx havde en artikel på ekstrabladet.dk om en børnehave, der holdt op med at servere 
svinekød for børnene, opnået over 50.000 sociale interaktioner på Facebook fem dage efter sin udgivelse – 
dvs. delt, liket, kommenteret osv. (iLike) Mulighed for at dele artikler og kommentere indholdet opfylder 
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samtidig motivationsfaktoren deltagerpotentiale. Mens netaviserne har deres egne debatsider, er der 
yderligere stort deltagerpotentiale i de sociale medier. Jeg vil senere diskutere, hvordan betalingsmuren 
påvirker den sociale interaktion med netavisernes indhold, og dermed netavisens evne til at opfylde disse 
motivationsfaktorer.  
En del af brugerne af netaviserne er - på linje med teorien - også motiveret af underholdning. Over en 
fjerdedel af politiken.dk’s digitale abonnenter angiver humor/satire indholdet på siden som en væsentlig 
grund til at abonnere (bilag B2). Hertil kommer, at netnyheder selv ofte har en grad af underholdning. Som 
ekstremt eksempel kan nævnes følgende rubrik fra politiken.dk i januar 2013:  "Pop-stjerne så på: 
Rengøringsdame stjal tog og kørte ind i hus i Stockholm" (Rubrikken blev senere ændret til 
”Rengøringsdame stjal tog og kørte ind i hus i Stockholm” – måske fordi det fremgik, at pop-stjernen 
egentlig ikke havde set det).  Tendensen kan også ses blandt de artikler, som opnår flest sociale 
interaktioner på Facebook. Her kan man i top ti finde både ”Handicappet pige får Simon Cowel til at måbe” 
og ”Øl gør mænd klogere” (iLike) – artikler, som har et klart underholdningselement. 
Samlet set er opbakningen til motivationsfaktorerne mest udgjort af omstændigheder omkring brugen af 
netavisen og ikke af undersøgelserne. Jeg vil senere diskutere motivationsfaktorernes betydning, og hvorfor 
de er dårligt belyst i dette projekt.  
6.2 ANALYSE AF INNOVATIONSATTRIBUTTER 
6.2.1 Er betalingsmuren bedre end det, den erstatter? 
Relative Advantage er en af de helt centrale innovationsattributter, fordi den rummer nogle meget 
væsentlige elementer som Perceived Fairness og Added Value. Relative Advantage går essentielt ud på om 
innovationen opfattes som bedre end det, den erstatter.  
Ved det første øjekast har ekstrabladet.dk’s freemium-model her en stor fordel over politiken.dk’s 
klippekort-model. For det første kan freemium-modellen opfattes som bedre, end det den erstattede; 
brugeren kan få det samme som før, men kan også vælge at betale for at få mere. Dette er også måden 
ekstrabladet.dk positionere innovationen: ”Ekstrabladet.dk, som du kender det, er stadig gratis.”(figur 17) 
Politiken.dk skal derimod sælge det koncept, at et produkt, som før var gratis, nu koster penge at bruge. 
Endvidere vil ekstrabladet.dk have nemmere end politiken.dk ved at give indtryk af, at innovationen giver 
Added Value. Ekstrabladet tilbyder stof, som brugeren kun kan få adgang til gennem det digitale 
abonnement, mens Politiken-brugeren må betale for stof, som han kunne få gratis i næste måned.  
Klippekort-modellen indbefatter altså en lav grad af Added Value.  
Tallene fra ekstrabladet.dk tyder ikke desto mindre på, at en stor andel af brugerne netop har en negativ 
oplevelse af innovationen. I attituden overfor Ekstra blandt alle brugere giver blot 16 % tilkende, at de er 
positive eller meget positive over for konceptet. Omvendt er 33 % negativt eller meget negativt stemt, 
mens 45 % hverken er det ene eller det andet (bilag A2). Tallene fortæller os ikke, hvad der ligger til grund 
for holdningen til innovationen. Men at en tredjedel af brugerne er negativt stemt, er et stærkt signal, når 
vi her holder for øje, at betalingsmuren stadig tillader gratis læsning af den daglige nyhedsstrøm. Den store 
gruppe, som ikke har en holdning til innovationen, kan tolkes som brugere, der stadig er i begyndelse af 
Persuasion-fasen, men omvendt kan det også betyde, at de ikke finder innovationen relevant og derfor ikke 
kommer til at tage egentlig stilling, men blot passivt afviser. Der er desuden sammenhæng mellem 
attituden over for muren, og om brugeren bliver abonnent. Blandt de brugere, som er digitale abonnenter, 
er 63 % positivt stemt over for innovationen, og 34 % vil i høj grad anbefale Ekstra til en anden (bilag A2). 
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Der kan være flere ting, der leder til en negativ indstilling til Ekstra. Det er meget tænkeligt, at stof, som 
ellers havde været gratis på siden, nu vil komme op med en ”Ekstra”-label og dermed være bag 
betalingsmuren. Det er fx som nævnt sket med Ekstra Bladets artikler om nytårstorsken, der hvert år 
uddeles til en offentlig person, som har dummet sig i særlig grad i årets løb. En anden potentiel udvikling er 
den, som Filloux som nævnt forestiller sig – at det gratis stof bliver produceret af de urutinerede kræfter, 
mens de bedste journalister leverer stoffet bag betalingsmuren. En sådan opfattelse vil i høj grad udhule 
oplevelsen af Added Value, fordi produktets ekstra værdi er skabt ved at forringe resten af netavisen. 
Ekstra-universet i sig selv kan også give nogle brugere en oplevelse af, at betalingsmuren er en forringelse 
af netavisen. Når de besøger netavisen vil de blive konfronteret med mange artikler og lignende, som de 
ikke har adgang til, og oplevelsen af siden som nyhedsportal vil at andet lige blive mere begrænset for ikke-
betalende brugere. Selvom dette er et forbehold for ikke-betalende gæster, er det bestemt ikke irrelevant, 
idet alle brugerne starter som ikke-betalende og skal danne sig en positiv eller negativ holdning til 
innovationen.  
Det er her bemærkelsesværdigt, at selvom abonnenterne i stikprøven fra Ekstra generelt er mere positivt 
stemt, er 37 % enten neutrale eller negative. KAP-kløften er som tidligere beskrevet den afstand, der kan 
være mellem brugerens holdning til innovationen og hans adoptionsbeslutning. I dette tilfælde er 
motivationen og betalingsviljen stærk nok til at krydse denne kløft. 
Politiken.dk’s klippekort-model kan på nogle måder opfattes positivt på Relative Advantage trods en lav 
Added Value. For det første vil langt de fleste brugere ikke opleve nogen ændring – mange kommer ikke til 
at ramme betalingsmuren på de 25 artikler. Det betyder, at produktet for ikke-betalende, sporadiske 
brugere er præcis det samme som før – modsat ekstrabladet.dk, hvor denne type brugere også kan møde 
muren.  Det er dog klart, at få brugere vil se en netavis med betalingsmur som bedre end det, den 
erstattede – netavis uden betalingsmur.  
Politiken.dk har ikke som ekstrabladet.dk søgt svar på brugerens umiddelbare holdning til betalingsmuren. 
Men blandt de betalende brugere er der bred positiv indstilling til både, hvad brugerne får for pengene, og 
det stof som tilbydes, når man besøger politiken.dk. 72 % er enige eller meget enige i, at de får noget for 
pengene, og hele 83 % er enige eller meget enige i udsagnet: ”Jeg finder altid noget interessant at 
læse/kigge på, når jeg besøger politiken.dk.”(Bilag B2)  
6.2.1.1 Perceived fairness 
Begge modeller koster relativt lidt for brugeren – minimum 44.- kr. eller 29.- kr., og Politiken kalder da også 
beløbet for symbolsk (Johansen 2013). Beløbet er utrolig beskedent sammenlignet med papiravisen, hvor 
et enkelt eksemplar koster ca. halvdelen af det månedlige digitale abonnement. Beløbet passer samtidig 
godt ind i priser på beslægtede online services. Et abonnement på Netflix koster 79.- kr., og et på Spotify 
uden reklamer koster 49.-kr. Endelig klarer begge sig godt i forhold til konkurrenter, som også har 
betalingsmur. På berlingske.dk koster fri læsning 79.- om måneden, mens det samme kan fås for 99.- på 
Jyllands Posten. Der er således gode muligheder for, at brugeren vil opfatte prissætningen som fair – hvis 
produktsiden kan følge med.  
Begge betalingsmure tilbyder et incitament, som skal påvirke brugerens lyst til at adoptere. Dette 
incitament er i begge tilfælde økonomisk. Hos ekstrabladet.dk gives den første uge væk gratis og tidligere 
blev første måned solgt for 1.- kr., mens politiken.dk sælger første måned for 10.- kr. Herefter fortsætter 
abonnementet til normalpris.  
Til spørgsmålet: ”Jeg får noget for pengene på politiken.dk” var blot 3 % af politiken.dk-kunderne uenige, 
mens 25 % hverken var positive eller negative (bilag B2). Spørgsmålet er meget generelt og opsummere 
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egentlig, hvor tilfreds brugeren er med produktet til prisen. Jeg ser det derfor som et udtryk for, hvor 
sandsynligt det er, brugeren vil fortsætte. Men spørgsmålet er også det mest præcise udtryk for Perceived 
Fairness, fordi det både inkluderer produkt og pris, men også bliver en personlig vurdering. Det er 
yderligere bemærkelsesværdigt, at blandt brugere, der tilmeldte sig i maj, hvor betalingsmuren blev 
etableret, erklærer 20 % sig ’meget enige’ i udsagnet. I de efterfølgende tre måneder var dette tal 15 %, 11 
% og 13 % (bilag B2). Dette synes at bakke op om Perceived Fairness og dermed Relative Advantage, som et 
vigtigt parameter for adoptionsraten. Parameterets betydning forstærkes af stikprøven blandt brugere, der 
har valgt at stoppe deres digitale abonnement på politiken.dk. Her angiver ca. en fjerdedel, at prisen er for 
høj. Det gør prisen til den næstmest hyppigt angivne grund til at stoppe (bilag B4). Overordnet taler 
undersøgelserne for H6 – at Relative Advantage er positivt forbundet med adoptionsviljen. 
6.2.2 Kompabilitet med tidligere erfaringer 
Compability er graden, hvormed innovationen er konsistent med brugerens værdier, behov og tidligere 
erfaringer. Her kan freemium-modellen virke mere kompatibel pga. den del af indholdet, som stadig er 
gratis. Men begge modeller har dog sine udfordringer på Compability-parameteret.  
Det ses tydeligt, at betalingsmuren bryder med brugerens tidligere erfaring - netop at netavisen var gratis. 
Men hvor meget innovationen strider med denne erfaring afhænger af, hvordan brugeren selv opfatter sin 
brug af netavisen. Man kan argumentere for, at Ekstra Bladets freemium-model strider mindre med 
brugerens erfaringer, fordi store dele af særligt nyhedsstrømmen stadig er gratis. Men det virker 
usandsynligt, at brugerens erfaringer kun er begrænset til, at nyhederne på ekstrabladet.dk er gratis. Det 
virker mere plausibelt, at brugeren tænker på alt indhold på netavisen som gratis, og at betalingsmuren 
dermed i væsentlig grad ikke er kompatibel med brugerens erfaringer – hvilket også kan give brugeren en 
negativ holdning til innovationen. 
Ligeledes er det erfaringen for politiken.dk-brugeren, at han kan læse artikler uhæmmet. Der brydes nu 
med denne erfaring. Igen har politiken.dk dog den fordel, at dette forventningsbrud kun sker for de 
brugere, som er potentielle adopters – altså brugere, der læser mere end 25 artikler om måneden – og ikke 
for alle brugere, som på ekstrabladet.dk.  
Men erfaringerne kommer ikke kun fra brug af netaviser, hvor betalingsmuren er implementeret – de 
erfaringer brugeren gør sig på andre platforme og nyhedsmedier spiller også ind. Fra ekstrabladet.dk’s 
stikprøve fremgår det, at 40 % af de betalende kunder før har prøvet at betale for indhold på nettet. Dette 
er en langt større andel end den generelle brugerskare, hvor 24 % har prøvet det. Dette taler altså for at 
kompatibilitet med tidligere erfaringer på tværs af nyhedsmedier og dermed for H7. Politiken.dk har i sin 
undersøgelse ikke undersøgt abonnenternes tidligere erfaringer med at betale for indhold.  
6.2.2.1 Normers påvirkning af adoptionen 
Systemets og subjektets normers rolle i diffusionen af en betalingsmur er en vanskelig størrelse at fange, 
blandt andet fordi det sociale system er meget uafgrænset. Det kan siges, at brugen af en netavis er en 
relativt personlig ting, hvilket burde begrænse systemets normer i at kontrollere brugerens beslutning. Det, 
brugeren læser på skærmen, er nemmere at holde privat end den avis, han sidder med i frokostpausen. 
Men det normative pres kan tilskynde en bestemt holdning til betalingsmure som koncept. Line Holm 
Nielsen, som er journalist og meget aktiv på twitter, gav følgende input i debatten med henvisning til 
journalister, der satte livet på spil for at rapportere fra Nairobi (figur 18). 
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Figur 18 Tweet af Line Holm Nielsen 
Tweetet illustrerer en normativ forståelse af journalistik, som et værdifuldt produkt, der laves med store 
kraftinvesteringer og derfor også er penge værd. Politiken søger at positionere betalingsmuren som en 
naturlig forudsætning for kvalitetsjournalistik. Der tales til denne forståelse hos kunden, som man håber, vil 
støtte op om at betale for kvalitetsjournalistik. Politikens digitale chefredaktør, Lars Grarup, sagde følgende 
om betalingsmuren: ”Vi har en masse folk ansat, og journalistik har altid kostet penge at lave. Hvis vi i 
fremtiden skal producere kvalitetsjournalistik, bliver vi nødt til at tage penge for det. Det er jo 
logik.”(Johansen 2013). 
Endvidere kan et normativt pres tilskynde brugere til ikke at snyde med betalingen af politiken.dk’s porøse 
betalingsmur. Musiker og forfatter Kristian Leth, gør her nar af at bruge argumentet, om at information skal 
være frit tilgængelig, som et frikort til at snyde betalingsmuren (figur 19). 
 
Figur 19 Tweet af Kristian Leth 
Om Line Holm Nielsen og Kristan Leth i denne sammenhæng er stærke opinionsledere kan ikke siges. De to 
tweets kan dog eksemplificere, hvordan normer - her udtrykt af potentielle opinionsledere - kan spille ind 
på holdningen og brugen af betalingsmure.  Men det er nærliggende at forestille sig, at fremtrædende 
personer med deres holdninger er med til at bekræfte og blåstemple samme holdning hos andre. Man kan 
her nævne citatet af Filip Wallberg i Johansen (2013), om at det tager længere tid at blive abonnent på 
Politiken.dk end at omgå betalingsmuren. Det citat fra en lektor i Journalistik kan sandsynligvis styrke andre 
i holdningen om, at så længe netavisen er så dårlig til at forhindre det, er der intet urimeligt i at springe 
over muren, også selvom dette ikke nødvendigvis var Wallbergs intenderede budskab. 
Politiken.dk har på sin vis undersøgt de subjektive normer – ved at undersøge abonnenternes forhold til 
netavisens værdier og holdninger. Der synes her at være en jævn sammenhæng mellem attributterne ”jeg 
kan identificere mig med Politikens værdier og holdninger” og generel produkttilfredshed (”jeg får noget 
for pengene hos politiken.dk”)(bilag B3)(figur 20). 
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Figur 20 
Sammenhængen skal ikke forstås som kausal, men den understreger, at brugere, som kan identificere sig 
med netavisens værdier, er mere sandsynlige til at mene, at de får noget for pengene. Dette taler således 
for H7 – brugeren opfattelse af Compability hos netavisen er positivt forbundet med viljen til at adoptere. 
6.2.3 Ukompliceret forskansning 
Complexity er et udtryk for brugerens opfattelse af innovationens kompleksitet. Det er en naturlig følge af 
en meget kompleks innovation, at brugeren vil være mindre tilbøjelig til at adoptere den. Kompleksitet 
dækker her også over innovationsbeslutningens kompleksitet. Dvs. at parameteret ikke kun dækker hvor 
tekniske kompleks brugeren opfatter innovationen og brugen af denne, men også hvor mange, og hvor 
komplekse valgmuligheder adoptionen indbefatter.  
Både politiken.dk og ekstrabladet.dk har en meget lidt kompleks betalingsmur set med brugerens øjne. At 
blive digital abonnent betyder, at brugeren skal skrive basale personlige oplysninger samt betalings-
oplysninger ind i systemet, hvorefter brugeren har et log-in, som han kan bruge på en hvilken som helst 
enhed, der kan gå på internettet. Kompleksiteten er en smule højere for politiken.dk, da der her er tre 
abonnementstyper – hvoraf to af disse indeholder medlemskab af Politiken Plus. Plus-medlemskabet giver 
rabatter på forskellige produkter og oplevelser. Værdien er således variabel, og det er dermed svære for 
brugeren at vurdere abonnementstyperne og deres prissætning.  
Det er i undersøgelserne fra politiken.dk ikke muligt at slutte noget om brugeres oplevelse af kompleksitet 
af betalingsmuren. Dog er brugerne generelt positive over for netavisens interface og angiver, at det er let 
at finde rundt i designet. Ekstrabladet.dk’s Ekstra scorer i stikprøven gode point på kompleksitet. Således 
synes 83 %, at det er nemt at navigere rundt på siden, og 84 % finder designet overskueligt. 91 % af de 
adspurgte synes, det er nemt at tilmelde sig Ekstra (bilag A1).  
Der er dog meget højt frafald på tilmeldingsiden. Her falder ca. 75 % fra mellem personlige oplysninger og 
betalingssiden (bilag A1). Figur 21 og 22 viser hvad brugeren ser ved tilmeldingen. 
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Figur 21 Tilmelding til Ekstra del 1   Figur 22 Tilmelding til Ekstra del 2 
Der er intet der indikerer, at det høje frafald på tilmeldingssiden skyldes kompleksitet. Dertil er processen 
simpelthen for enkel. Svaret på det høje frafald skal nærmere findes i fx Convenience. 
6.2.4 Usynligt eller synligt resultat 
Brugeren er mere tilbøjelig til at adoptere, hvis han ser resultatet af at gøre det. Observability er et 
parameter, hvor de to løsninger adskiller sig fra hinanden i væsentlig grad. En bruger på ekstrabladet.dk 
bliver konstant konfronteret med det indhold, som kun digitale abonnenter har adgang til. Alle artikler bag 
muren er markeret med Ekstra-logoet (figur 23). Det er altså tydeligt angivet, hvad brugeren får ud af 
adoptionen. Undersøgelserne viser dog, at brugeren langt fra altid er opmærksom på symbolet. Selvom de 
fleste betalende brugere i ekstrabladet.dk’s stikprøve – 68 % - ved, at stjernen indikerer en Ekstra-artikel, 
angiver kun 45 %, at de er opmærksomme på, om det 
er en betalt artikel, de læser. 48 % fortæller, at de 
sjældent eller aldrig er opmærksomme på dette (bilag 
A1).  
Det kniber samtidig med opmærksomheden på Ekstras forside. Kun 12 % tilkendegiver, at de ved den 
eksisterer og har brugt den. Hele 73 % vidste ikke, der 
var en forside, før de blev spurgt (bilag A2). Langt den 
hyppigste måde, som brugeren kommer ind til en Ekstra-artikel er via selve ekstrabladet.dk’s forside (bilag 
A1). Dette tyder på, at Ekstra i lettere grad bliver anvendt anderledes af brugeren end netavisen 
intenderede.  
På politiken.dk er det modsat Ekstra meget implicit, hvad brugeren får ud af abonnementet. Forstået på 
den måde, at hvad der for én bruger er bag muren, er for en anden frit tilgængeligt pga. klippekort-
modellen. Det er således først observerbart, hvad man får ud af abonnementet, når man møder muren. En 
undtagelse fra dette er de to dyrere abonnementstyper. Men som det senere vil fremgå, er antallet af disse 
abonnenter meget lavt.  
Figur 23 Ekstra-stjerne markerer en betalingsartikel 
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En anden måde, at resultatet af adoptionen bliver observerbart på, er, når brugere deler artikler på sociale 
medier. Hvis man deler en politiken.dk-artikel på Facebook, er det muligt, at nogen vil klikke forgæves, fordi 
de allerede har brugt deres kvote af gratisartikler. Selvom det jo egentlig er den samme situation, som hvis 
brugeren selv møder muren på netavisen, er der en væsentlig forskel. Muren placerer sig her direkte 
mellem brugeren og dennes mulighed for at indgå i fælleskabet – eksemplificeret af opslag og 
efterfølgende debat på Facebook. Her kan brugeren altså tydeligt observere, at et resultat af at adoptere 
innovationen er mulighed for at indgå i fællesskabet. Det er værd at bemærke, at den bruger som deler 
artiklen, ikke nødvendigvis selv er digital abonnent eller i målgruppen til det. 
Det er desuden relevant at nævne, at berlingske.dk – på linje med New York Times – har gjort links via 
socialmedier fritaget for betalingsmuren; de bliver simpelthen ikke talt mod brugerens gratisartikler den 
måned. Dette bibeholder værdien af at dele artikler på sociale medier uden risiko for, at nogle ikke kan 
læse dem, og mediet kan derfor bibeholde eksponeringen på disse medier. Omvendt mindskes brugerens 
motivation for at adoptere innovationen, fordi forbindelsen til fællesskabet og deltagerpotentialet i nogen 
udstrækning stadig tilbydes gratis. Man kan også sige, at metoden går ud over de trofaste læsere, som 
besøger selve netavisens hovedside uden om sociale medier. 
Lektor i Journalistik ved Syddansk Universitet Filip Wallberg har samlet data over, hvor mange gange 
artikler bliver delt, anbefalet og kommenteret på diverse sociale medier. Selvom dataet antyder en 
nedgang i sociale interaktioner for både berlingske.dk og politiken.dk (iLike), er det endnu for tidligt at 
afgøre, hvor stor betydning betalingsmuren har på denne front.  
6.2.5 Betalingsmur på prøve 
Trialability - muligheden for at afprøve en innovation i en mindre målstok - er som nævnt specielt relevant 
for Decision-fasen, fordi det ofte leder til adoption, hvis brugeren ellers er positiv indstillet over for 
innovationen. Begge netaviser tilbyder Trialability i form af prisreducering i første abonnementsperiode. 
Den billigere startpris er dog ikke den eneste måde, hvorpå innovationen kan have Trialability. Man kan 
argumentere for, at Trialability er væsentlig lavere på ekstrabladet.dk – til trods for den lavere indgangspris 
- fordi indholdet bag betalingsmuren modsat på politiken.dk først kan tilgås, når brugeren har meldt sig til.  
Med en bedre Trialability kan man forvente, at kvaliteten af politiken.dk’s adopters – altså, hvor længe de 
forbliver abonnenter – er højere end hos ekstrabladet.dk. Denne forventning bygges på, at det produkt, 
som brugeren betaler for på politiken.dk, er mere gennemskueligt end på ekstrabladet.dk. På den 
sidstnævnte kan Ekstra-universet være en skuffelse, og tilmelding kan basere sig på en enkelt artikel, 
brugeren ville læse. En politiken-bruger kan også tilmelde sig for at læse en bestemt artikel, men her har 
brugeren en klart bedre ide om, hvilket produkt han får ud af det – fordi det er det samme, som først på 
måneden.  
Præcis hvordan kvaliteten af adoption ser ud på de to cases, vil jeg forsøge at analysere i afsnittet om 
adoption af betalingsmuren.  
6.3 ANALYSE AF BETALINGSVILJEPARAMETRE 
6.3.1 Essentiality er essentiel 
Tallene fra begge medier tyder på, at Essentiality har betydning for beslutningen om at adoptere. Men 
vurderingen kræver først en ide om, hvordan Essentiality kan måles. Her skal man huske, at Essentiality 
handler om, hvorvidt indholdet ikke er nemt tilgængeligt andre steder, og om hvor godt indholdet passer 
ind i brugerens informationsbehov. Således må det tolkes som et udtryk for vigtigheden af Essentiality, hvis 
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brugeren vægter højt at mediet leverer noget, som han ikke kan få andre steder. Ligeledes må det være et 
udryk for opfattelse af Essentiality, hvis brugeren i særlig grad får dækket sit informationsbehov på 
nyhedssiden. 
Vigtigheden af Essentiality kan ses i undersøgelsen fra politiken.dk. Her beder de deres betalende kunder 
tage stilling til følgende: ”Politiken.dk har indhold, som jeg ikke kan finde andre steder.” Til dette er 53 % 
enige eller meget enige og 12 % uenige eller meget uenige. Dette er altså ikke noget overvældende flertal. 
Men krydser man udsagnet med produkttilfredshed (”Jeg får noget for pengene hos politiken.dk”) er 
værdien af Essentiality tydelig (bilag B3)(figur 24). 
 
Figur 24 
Der er en jævn sammenhæng mellem de to udsagn, og man må her betragte produkttilfredshed som den 
afhængige variabel. Sammenhængen giver i høj grad mening, da det for brugeren er utilfredsstillende at 
betale for et produkt, der er gratis andetsteds.  
Andre tal bakker op. Blandt brugere, der stoppede deres digitale abonnement hos politiken.dk angav 32 % 
følgende årsag: ”Jeg kan finde tilsvarende nyheder gratis andre steder” – dette var dermed den hyppigst 
angivne årsag blandt respondenterne (bilag B5). Stikprøven tyder her på, at manglende Essentiality bliver 
en grund til at stoppe abonnementet. 
Samme billede tegnes af ekstrabladet.dk’s stikprøve. Her er de betalende brugere, som angiver at de 
sandsynligvis ikke vil fortsætte abonnementet, også de brugere, som vurderer Ekstra’s indhold som 
værende mindre interessant for dem (bilag A2). Dette kan illustreres ved at krydse følgende variabler: 
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Sandsynlighed for at fortsætte abonnement, og hvor godt Ekstra leverer interessante artikler (figur 25). 
 
Figur 25 
Brugere er mere tilbøjelige til at stoppe, hvis deres informationsbehov ikke dækkes, og Ekstra-universet 
derfor har lav Essentiality for dem. Samlet bakker analysen op om H12 – betydningen af Essentiality for 
betalingsviljen. 
6.3.2 Vil betale for kvalitet 
Nyhedschefer har ofte citeret hinanden sloganet: ”Content is king” (Chen & Corkindale 2008:293). Sloganet 
rummer en forståelse af indholdet som det mest væsentlige i en nyhedsservice. Man kan udfordre denne 
forståelse og argumentere for, at det at placere sit indhold foran de rigtige mennesker er mindst lige så 
vigtigt – inkorporeret i det udvidede slogan: ”Content Is King, But Distrubution Is Queen and She Wears the 
Pants” (Pollitt 2013). Ikke desto mindre må indholdets kvalitet betragtes som en helt central del af en 
nyhedsservice.    
Når man skal analysere brugernes opfattelse af servicens kvalitet – PSQ – er det igen nødvendigt at 
overveje, hvordan dette skal måles. Hvis en bruger opfatter mediet som bedre end andre til opfylde 
kernebehov, må dette være et udtryk for PSQ. Generelt kan brugerens PSQ findes i hans vurdering af 
mediets evne til at levere information, som brugeren ønsker, på en måde, så brugeren ønsker at se det. Det 
kan således også være vanskeligt at lave skarp adskillelse af Essentiality og PSQ. 
I stikprøven fra Ekstra kan der spores en høj PSQ hos betalende kunder. Til udsagnet ”Ekstrabladet.dk er de 
bedste til at give mig et hurtigt overblik over nyhederne” var 86 % af de betalende brugere helt eller delvist 
enige. 82 % sagde det samme til udsagnet ”Når der sker noget stort (’breaking news’), er ekstrabladet.dk 
det første sted, jeg kigger” (bilag A2). Brugerne ser i høj grad ekstrabladet.dk som det bedste eller 
foretrukne medie i disse situationer. Selvom disse spørgsmål kun afsøger en specifik brug af en nyhedsside, 
kan man stadig se tallene som udtryk for høj PSQ blandt brugere i stikprøven.    
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Politiken.dk har ikke spørgsmål, som kan sammenlignes med ovenstående. Andre tal kan dog pege på høj 
PSQ blandt betalende kunder. Således erklærer 83 % sig enige eller meget enige i, at de altid kan finde 
noget interessant at læse på politiken.dk. Det er især den generelle nyhedsstrøm, som brugerne går efter – 
74 % nævner denne som en afgørende årsag for at blive abonnent (bilag B2). 
Undersøgelserne tyder på, at PSQ har en jævn positiv sammenhæng med produkttilfredshed. Altså jo bedre 
kvalitet brugeren opfatter indholdet som, jo mere er han generelt tilfreds med produkt og pris. Dette kan 
illustreres i krydsningen mellem variablerne ” jeg får noget for pengene hos politiken.dk” og "Jeg finder 
altid noget interessant, når jeg besøger politiken.dk" (figur 26). 
 
Figur 26 
Korrelationen mellem disse to underbygger H11 – at brugerens opfattelse af netavisens kvalitet er positivt 
forbundet med viljen til at betale.  
6.3.3 Sikkerhed og troværdighed 
Nyhedsmedier er pr definition stærkt afhængige af, at de opfattes som troværdige af brugeren. Med 
betalingsmuren skal denne troværdighed bestå en ny test: Brugeren skal have tillid til nyhedssidens 
håndtering af personlige oplysninger. Det er efterhånden alment at benytte sig af online butikker og 
således bruge sit betalingskort på hjemmesider. Men denne tryghed udfordres samtidig af en øget fokus på 
fx identitetstyveri. Et brud på datasikkerheden hos softwarefirmaet Adobe betød i oktober 2013, at 38 
millioner brugere fik besked på at ændre deres e-mail-kodeord af frygt for, at deres oplysninger var havnet i 
forkerte hænder (Krebs 2013). Men sikkerhedshensyn er ikke blot tekniske. Det giver fx brugeren en form 
for sikkerhed, at abonnementet kan stoppes. Netaviserne har – i modsætning til fx et abonnement på tv2 
play – ingen bindingsperiode.  
I navngivningen af den service, der tilbydes, ligger også et forsøg på at positionere innovationen i en 
velkendt ramme. Betegnelsen som det ’digitale abonnement’ kæder servicen sammen med 
avisabonnementet og associationen kan bidrage til adoptionen på samme måde som Teknologi-Clusteren 
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kan. Dog kan man tolke den meget lille andel af politiken.dk’s abonnenter, der vælger søndagsavisen til 
deres digitale abonnement, som et udtryk for, at betalingsmuren ikke forbindes tæt med printavisen.  
Det er nærliggende at mene, at hvis brugeren opfatter mediet som troværdigt, er han også mere tilbøjelig 
til at stole på, at mediet vil behandle hans oplysninger sikkert. Hertil kan siges at regelmæssige politiken.dk-
brugere generelt opfatter mediet som troværdigt (bilag B1). Ekstrabladet.dk’s stikprøve undersøger 
troværdighed med omvendt fortegn, men også med positive resultater. Til udsagnet ”Alt, hvad 
ekstrabladet.dk skriver, er løgn og latin” var blot 8 % af de betalende kunder enige eller nærmest enige 
(bilag A2). Det er dog ikke muligt ud fra disse tal at vise sammenhæng mellem opfattet troværdighed og 
adoption, og analysen kan som sådan ikke bakke op om H15 – brugerens opfattelse af netavisens 
troværdighed er positivt forbundet med betalingsviljen. 
6.3.4 Brugsfrekvens indikerer lyst til at abonnere 
Ud af de betalende kunder hos politiken.dk besøger hele 82 % netavisen flere gange dagligt, mens 18 % 
besøgte siden 6-7 gange om ugen eller mindre (bilag B2). Blandt de abonnenter, som stoppede, var 
sidstnævnte kategori vokset til 47 % ifølge stikprøven (bilag B4). Dette er ikke overraskende – 
brugsfrekvens er jo på politiken.dk en forudsætning for at betalingsmuren er relevant. Men det samme 
billede tegnes af tal fra ekstrabladet.dk. 
De betalende brugerne i ekstrabladet.dk’s stikprøve skiller sig ud fra de øvrige idet, at de har en langt 
højere besøgsfrekvens af Ekstra, end alle brugere har af hovedsiden. Brugerne opdeles her i højfrekvente 
(min. 6 dage i ugen), mellemfrekvente (3 - 5 dage i ugen) og lavfrekvente (Under 3 dage i ugen). Tabel fra 
bilag A1. 
 Højfrekvente Mellemfrekvente Lavfrekvente 
Frekvens på Ekstra blandt Ekstra-brugere  65 % 24 % 12 % 
Frekvens på ekstrabladet.dk blandt alle 
brugere 
 28 % 18 % 54 % 
 
Der er ingen tvivl om, at de betalende brugere generelt har en høj brugsfrekvens. Og brugeren med høj 
brugsfrekvens får også mere ud af innovationen, når han betaler på månedsbasis. Tallene peger på, at når 
man ser på en enkelt persons brugsmønster, er dennes brugsfrekvens en indikator for sandsynligheden for 
adoption. Men hvordan brugsfrekvensen ellers påvirker betalingsviljen er sværere at underbygge.  
Krydser man med produkttilfredshed er sammenhængen jævn (bilag B3)(figur 27).  
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Figur 27 
Sammenhængen kan opfattes som symmetrisk. Altså at brugere med høj brugsfrekvens også får mere for 
pengene og derfor er mere tilfredse med produktet, mens brugere, som er tilfredse med produktet, gerne 
vil bruge det mere og derfor har høj brugsfrekvens. Men her skal man huske, at langt de fleste betalende 
politiken.dk-brugere var højfrekvente, før de blev abonnementer – de angiver, at de ikke bruger netavisen 
mere, end før de blev betalende brugere (bilag B2). Man kan således dårlig betragte opfattelse af produktet 
betalingsmur som årsag til høj brugsfrekvens, da denne går forud for adoptionen. Produkttilfredshed må 
således være den afhængige variable. Dette bakker op om H13 – brugeren brugsfrekvens er positivt 
forbundet med viljen til at betale. 
Modsat fx PSQ og Essentiality er brugsfrekvens ikke en egenskab, som brugeren opfatter hos netavisen. I 
stedet er brugsfrekvens en omstændighed, som andre forhold må have ledt til. Spørgsmålet er således, 
hvad der gør, at brugeren har høj brugsfrekvens? 
Et nærliggende svar kunne være brugerens opfattelse af kvalitet. Der er dog øjensynligt kun svag 
sammenhæng mellem, om brugeren er højfrekvent, og om han opfatter netavisen som en 
kvalitetsoplevelse (bilag B3) – eksemplificeret i figur 28.  
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Figur 29 En opfordring fra politiken.dk til at blive abonnent 
 
Figur 28 
Der er kun lille forskel i kvalitetsopfattelsen blandt de fem første brugsfrekvenskategorier. Først ved 
kategorien ”1-3 gange om måneden” ses en større ændring, men her er antallet af respondenter så lavt, at 
det reelt ikke kan generaliseres.  Når forskellen i kvalitetsopfattelse er så lille, kan man dårlig tolke 
sammenhængen som jævn. Sammenhængen kan stadig være retningsbestemt – altså brugsfrekvens kan 
være en afhængig variabel af kvalitetsopfattelse, men dette kan dårligt underbygges af undersøgelsen. 
Det samme billede tegner sig i øvrigt med udtryk for Convenience (”Det er nemt at få overblik over de 
vigtigste nyheder på politiken.dk”) og personlige værdier (”Jeg kan identificere mig med politikens værdier 
og holdninger”). Tallene kan være et udtryk for, at kvalitet, Convenience og værdier ikke er det, der afgør 
om brugeren besøger netavisen flere gange om ugen eller flere gange om dagen. Jeg vil senere diskutere, 
hvad der gør, at brugeren har høj brugsfrekvens.  
6.3.5 Bekvemt nyhedsbrug 
I dette afsnit kan man igen huske på citatet af Filip Wallberg: ”Lige nu tager det længere tid at foretage en 
dankorttransaktion og registrere sig som bruger på Politiken.dk, end det gør at omgå 
betalingsmuren.”(Johansen 2013) Citatet siger meget om forståelse af Convenience i brugen af online 
nyhedsmedier. Tålmodigheden er så lille, at man ikke kan tage sig tid til at betale. Men samtidig er 
manøvren, hvor brugeren skal undgå betalingsmuren i 
sig selv meget lidt bekvem. Politiken.dk har yderligere 
forsøgt at gøre snydernes Convenience endnu mindre. 
Hvis brugeren tilgår netavisen gennem en 
inkognitofane, kan han opleve et pop-up-vindue, der i 
kort tid forhindrer ham i at læse artiklen og samtidig 
opfordrer til, at man registrerer sig (figur 29).  
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Jeg vil diskutere denne betydning af Convenience for betalingsmuren i diskussionskapitlet. 
Et aspekt af Convenience er, at brugeren skal navigere ubesværet rundt på siden og finde det indhold, der 
er interessant for ham. De betalende brugere af politiken.dk har generelt en positiv oplevelse af ét aspekt 
af Convenience. Der er generel enighed, om at nyhedssiden er struktureret, så man nemt kan få overblik 
over de vigtigste nyheder (bilag B2).  
 
Figur 30 
Figur 30 illustrerer en jævn sammenhæng mellem det nemme overblik og produkttilfredshed (bilag B3). 
Med forbehold for korrelation ikke er lig kausalitet, bakker sammenhængen op om dette aspekt af 
Convenience. Andre aspekter er mindre godt belyst.  
Convenience ses også i netavisens tilgængelighed på flere platforme – fx smartphone og tablet. De mobile 
platforme giver brugeren mulighed for at bruge netavisen i andre situationer end ellers og er derfor et 
stærkt bidrag til Convenience. Blandt de betalende kunder hos ekstrabladet.dk er de mobile platforme 
ifølge stikprøven mere anvendt end blandt de øvrige brugere. Politiken.dk undersøger ikke de mobile 
platforme blandt sine betalende kunder. 
Convenience kan også sige noget om vanens magt. Der er overvældende enighed blandt politiken.dk 
abonnenterne, om at de er blevet abonnenter, fordi de gerne vil fortsætte med at bruger netavisen i 
samme omfang, som de plejede før betalingsmuren. Hele 91 % angav dette som en grund til at abonnerer 
(bilag B2). Muligheden for fortsat at kunne bruge netavisen er selvfølgelig kernen i at blive digital abonnent. 
Men fx kan man krydse med variablen ”Jeg får noget for pengene hos politiken.dk”. Størstedelen af dem, 
som ikke er enige i, at de får noget for pengene hos politiken.dk, vil stadig gerne fortsat bruge netavisen 
(bilag B3). Der ligger implicit i adgangen til produktet, at brugeren ikke behøver at ændre adfærd. Og denne 
værdi ligger for nogen brugere ud over produktets øvrige kvalitet.  
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Undersøgelserne kan altså bakke op om visse dele af H14 – brugerens opfattelse af netavisen som bekvem 
at bruge er positivt forbundet med viljen til at betale. Andre aspekter er dog stadig underbelyste.  
6.4 ADOPTERING AF BETALINGSMUR 
6.4.1 En autoritær innovationsbeslutning med lille autoritet 
Tidligere redegjorde projektet for tre typer innovationsbeslutninger. Det er omstændighederne omkring 
beslutningen, der afgør denne type. For nemheds skyld listes typerne her igen (Rogers 2003:28):   
1. Optional innovation-decison (valgfri): den enkelte tager beslutningen om at adoptere eller afvise – 
dog under indflydelse fra det sociale system.  
2. Collective innovation-decision (kollektiv): alle medlemmer af systemet beslutter sammen, om de 
vil adoptere eller afvise. 
3. Authority innovation-decision (autoritær): et mindretal beslutter om hele systemet skal adoptere 
eller afvise.  
Ved første øjekast må valgfri innovationsbeslutning passe bedst på omstændighederne omkring adoption 
eller afvisning af betalingsmuren. Det er op til den enkelte bruger og dennes muligheder og præferencer at 
afgøre, om innovationen passer til ham. Brugeren frit kan vælge et andet net-medie, som stadig er gratis og 
få sine nyheder her. Her er dr.dk fx populært blandt politiken.dk brugerne. Ca. en fjerdedel af brugerne, der 
afslutter deres digitale abonnement, angiver, at de bruger DR’s netavis mere end tidligere (bilag B4).  
Men her er det værd at overveje, hvilket valg brugeren reelt står med. Hvis brugeren er i målgruppen og 
ikke adoptere, bliver denne nødt til at ændre adfærd. Dette er tydeligst på politiken.dk, men gælder også 
på ekstrabladet.dk, hvor brugeren ikke længere kan klikke frit rundt. Hvis alternativet til at adoptere er at 
ændre adfærd, må beslutningstypen anses for autoritær – en slags ”kan du ikke lide lugten i bageriet”-
situation i cyberspace. Men da autoriteten, som her er netavisen, kun kan bestemme over sit eget 
domæne, efterlades brugeren med en stor grad af valgfrihed – der dog i høj grad determineres af, hvilke 
andre medier, brugeren kan gå til. Man kan således tale om en autoritær innovationsbeslutning, der dog 
bygger på en begrænset autoritet. Jeg vil senere diskutere, hvad denne beslutningstype betyder for 
adoptionen.  
6.4.2 Adoptionskurver 
Under én procent af alle brugere af ekstrabladet.dk angiver det som meget sandsynligt, at de vil betale for 
Ekstra. Omsætter man det til reelle tal, giver det ca. 5000 brugere. Fem gange så mange finder det ret 
sandsynligt, at de vil betale for Ekstra. Det er bemærkelsesværdigt, at 88 % af brugerne finder det enten 
meget lidt eller slet ikke sandsynligt, at de vil købe Ekstra (bilag A2). Selvom Ekstra modsat politiken.dk’s 
betalingsmur er relevant for alle brugere og ikke blot relativt højfrekvente, er det altså langt fra alle 
brugere, der betragter innovationen som noget for dem.  
Ekstrabladet.dk’s betalingsmur blev lanceret i maj 2013. Den 22. oktober havde netavisen 12.106 betalende 
kunder (bilag A3). Kundetilstrømningen kan ses på figur 31. 
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Figur 31 Antallet af digitale abonnenter på Ekstra over tid 
Det er tydeligt, at kurven ikke følger den traditionelle s-form i nogen nævneværdig grad. I stedet er der tale 
om en nærmest lineær kurve med en daglig middeltilstrømning på omkring 100. Herefter kommer 
selvfølgelig frafald. Frafaldstallet vil blive nærmere undersøgt i følgende afsnit. Det er meget tænkeligt, at 
kurven vil jævne ud efter de fleste brugere, som sandsynligvis ville prøve og købe Ekstra, har taget en 
adoptionsbeslutning. 
Politiken.dk’s betalingsmur blev ligeledes introduceret i maj 2013. Den 30. september havde netavisen 
7.673 aktive abonnenter, hvoraf langt størstedelen havde valgt den billigste abonnementstype (bilag B6). 
Næsten ingen brugere har valgt den dyreste abonnementstype, hvor søndagsavisen følger med. 
Kundetilstrømningen ses på figur 32. 
 
Figur 32 Antallet af digitale abonnenter på politiken.dk over tid 
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Adoptionsraten har her en langt stejlere kurve i den første ca. halvanden måned. Herefter jævner 
tilstrømningen ud og bliver stort set lineær. Her må man forvente, at kurven jævner ud i takt med at 
målgruppen – de højfrekvente politiken.dk-brugere – tager stilling til innovationen.  Trods den stejlere 
kurve ligner heller ikke denne adoptionskurve den traditionelle s-form fra Rogers’ diffusionsteori. Dette er 
langtfra ensbetydende med, at innovationerne adskiller sig fra det, diffusionsteorien foreskriver. S-formen 
er statistisk set den mest normale, men der kan være mange grunde til, at kurven ikke former sig på denne 
måde (Rogers 2003:277). Hvorfor kurverne ser sådan ud, og hvad det betyder, vil jeg senere diskutere. 
Sammenholdes de to kurver kan man se forskellen på, hvornår brugeren tilmelder sig. Tilstrømningen til 
politiken.dk får et lille hop, hver gang måneden er ved at slutte. Dette er selvfølgelig, fordi brugeren her har 
opbrugt sine gratisartikler. Omvendt sælges ekstrabladet.dk’s Ekstra på de enkelte artikler, film eller 
gallerier. Fordi brugere af Ekstra ofte tilmelder sig efter at have klikket på en artikel, kan man se, hvilket 
type indhold, der får brugere til at melde sig til. Her tegnes et billede af, at de side 9-piger, som Ekstra 
indeholder, er bedst til at konvertere gratisterne (bilag A1). Det er dog ikke det materiale, de fleste brugere 
i stikprøven ellers vurderer som vigtigst (bilag A2). 
6.4.3 Frafald 
Fra d. 13. maj til den 22. oktober 2013 har 4.717 stoppet som digitale abonnenter på ekstrabladet.dk efter i 
første omgang at have meldt sig til (bilag A3). Følgende model viser tilstrømning kontra frafald (figur 33).  
 
Figur 33 Antallet af registreringer og afmeldinger hos Ekstra over tid 
Frafaldet svarer til, at ca. 28 % af alle, der har tilmeldt sig, siden har stoppet abonnementet.  
Politiken.dk har i sit datasæt ikke angivet frafald. Dette kan dog udregnes ved at sammenligne antallet af 
registreringer med antallet af aktive digitale abonnenter. Resultatet er her mere positivt: ca. 9 % af alle 
registranterne har siden meldt sig fra (bilag B6).  
De hyppigst grunde til at stoppe, som brugerne angiver i politiken.dk’s stikprøve er, at de kan finde det 
samme stof gratis andre steder, altså manglende Essentiality, samt at prisen er for høj – manglende 
Perceived Fairness/Relative Advantage. Brugeren har muligvis haft en højere forventning til abonnementet, 
og blev ikke bekræftet i Confirmation-fasen, hvilket så leder til afvisning. Således angiver henholdsvis 14 % 
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og 10 %, at de ikke fandt kvaliteten god nok, og at de havde forventet flere muligheder af abonnementet. 
Her skal huskes på, at der er tale om en stikprøve, og disse procenter dækker over relativt få respondenter.  
Den tredje mest angivne årsag er, at brugeren på forhånd havde tænkt sig at være abonnent i en kortere 
periode. Dette kan kædes sammen med den billige første måned. Der kan altså være tale om en bruger, der 
ikke har adopteret, men har gjort brug af innovationens Trialability til at afgøre sagen. Således har 40 % af 
de frafaldne ’kun’ været abonnenter i én måned (bilag B4). Den store forskel i kvaliteten af adoption kan 
også være påvirket af den tidligere nævnte forskel i Trialability.  
Det er interessant at bemærke, at brugsfrekvensen stadig er relativt høj blandt brugere, der har stoppet 
abonnementet – 53 % angiver i stikprøven, at de bruger politiken.dk hver dag. Det er utænkeligt, at brugere 
med så høj brugsfrekvens ikke møder betalingsmuren. Dette er måske også en af faktorerne, der leder til, 
at hele 63 % tilkendegiver, at de overvejer at blive abonnent igen (bilag B4).  
Ca. en fjerdedel af brugerne, der har stoppet deres abonnement hos politiken.dk, angiver, at de bruger 
dr.dk mere end før, mens 22 % siger, at de bruger et uspecificeret medie mere end tidligere. Men det er 
bemærkelsesværdigt, at blot én respondent angiver, at han ikke længere bruger politiken.dk (bilag B4). 
Betalingsmuren har altså i lille grad holdt brugerne i stikprøven fra at bruge netavisen, men nærmere 
nedbragt deres brugsfrekvens idet de i højere grad bruger andre net-medier.  
Tal fra ekstrabladet.dk’s stikprøve kan tyde på, at indholdet spiller en rolle i Confirmation-fasen. Fordi 
Ekstra-abonnementet har lav Trialability, har brugeren ikke for alvor mulighed for at bedømme, om han er 
interesseret i det indhold, der tilbydes. I Confirmation-fasen vurderer brugeren således, om indholdet lever 
op til forventningerne. De brugere, der angiver det som mindre sandsynligt, at de vil fortsætte, vurderer 
generelt, at de artikeltyper, Ekstra indeholder, er mindre vigtige for dem (bilag A2). Altså at stoffet ikke 
interesserer denne gruppe ligeså meget som dem, der er mere tilbøjelige til at fortsætte abonnementet.  
6.5 KARAKTERISTIK AF DEN BETALENDE BRUGER 
Rogers (2003:288) skriver følgende: ”Greatest profit usually goes to the first to adopt.” Profit er i denne 
sammenhæng økonomisk, som hvis et firma er først til at adoptere en ny pengebesparende innovation. 
Men som Markus (1987:493) skriver, kan profitten også være i form af tilfredsstillet behov. Ud af to 
brugere med adgang til det samme produkt vil det således være brugeren med det største behov for 
produktet, der får mest ud af adoption (størst profit), og det vil dermed typisk være denne person, der 
adoptere først. Dette kan ses i tal fra politiken.dk (bilag B2). 
Udsagn/Registrerings måned Maj Juni Juli August 
Det er nemt at få overblik over de vigtigste nyheder på 
politiken.dk (meget enig) 
20 % 19 % 19 % 15 % 
Jeg finder altid noget interessant at læse/kigge på, når jeg besøger 
politiken.dk (meget enig) 
23 % 20% 18 % 18 % 
Hvor ofte besøger du politiken.dk? (flere gange dagligt) 87 % 84 % 77 % 74 % 
Jeg får noget for pengene på politiken.dk (meget enig) 20 % 15 %  11 % 13% 
 
Tabellen viser andelen af det mest positive svar fordelt på registreringsmåned. Det ses, at på disse fire 
udsagn er det konsekvent brugerne, der registrerede sig tidligt, som svarer mest positivt. Dette kan tolkes 
på flere måder - dels at en positiv holdning til udsagnene giver en højere adoptionsrate, og dels at 
brugerne, som adopterede først, får mest ud af innovationen, idet deres behov er størst.  
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Aldersmæssigt er brugerne jævnt fordelt. Den største aldersgruppe blandt de betalende politiken.dk-
brugere er mellem 35-44 årige, som udgør 23 %, mens de 15-24 årige som den mindste gruppe kun udgør 5 
%. Tallene kunne tyde på, at de yngste brugere er underrepræsenteret blandt betalingskunderne. Politiken 
slutter i sin undersøgelse, at alder ikke betyder noget for abonnenter, men fremhæver samtidig, at de 
digitale abonnenter er ældre end de almindelige brugere. 32 % af de digitale abonnenter er over 55 år mod 
kun 22 % af alle politiken.dk-brugere (bilag B2).  
Stikprøven fra ekstrabladet.dk viser, at de digitale abonnenter er mere aktive på mobile platforme end de 
øvrige brugere af netaviserne. Brugen af mobil og tablet til at tilgå nyhedssiden er signifikant højere blandt 
de betalende brugere. Mobil og tablet er blevet brugt til at tilgå ekstrabladet.dk af henholdsvis 37 % og 31 
% af alle brugere. Men blandt de betalende kunder stiger tallene til 69 % og 49 %. Næsten halvdelen af alle 
artikler, som læses på Ekstra, læses på mobil eller tablet (bilag A1). Dette kan tyde på, at de betalende 
brugere er mere innovative end de øvrige. Politiken.dk har ikke undersøgt brugen af mobile platforme 
blandt betalende kunder.  
6.6 OPSUMMERING AF ANALYSE 
Analysen har tegnet et billede af den betalende bruger, der finder netavisen essentiel for sit nyhedsbrug, 
har høj brugsfrekvens og opfatter netavisens indhold som værende af høj kvalitet. Dette gælder for så vidt 
for begge netaviser. Alderen er højere end gennemsnittet, og de betalende brugere er mere innovative end 
de øvrige.   
Betalingsvilje parametrene understøttes bedst i analysen, innovationsattributterne er delvist understøttede 
og motivationsfaktorerne forbliver i høj grad underbelyste. Jeg vil diskutere de konkret hypoteser i 
diskussionskapitlet.  
Endelig har begge betalingsmure en adoptionskurve, der er ulig den typiske s-kurve. 
Innovationsbeslutningstypen kan også kaldes atypisk, idet den er autoritær, men bygger på en svag 
autoritet. Disse analysefund vil ligeledes blive diskuteret.  
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7 DISKUSSION 
"Rigtigt meget af danskernes nyhedsbehov bliver i dag dækket af "good enough"-nyheder. Copy-paste og 
korte telegrammer og citathistorier. Sådan vil det også være fremover. Så længe der er gratis alternativer til 
den avis, der vil have penge for at blive læst, vil læsernes betalingsvillighed være lille." 
Sådan skriver Jon Lund (2012) i et blogindlæg. Han er formand for DONA, en forening for personer, der 
arbejder med online nyhedsformidling. Og det har generelt været småt med optimismen omkring 
netavisernes betalingsmure og deres rentabilitet.  
Der er ingen tvivl om, at pessimismen har sin berettigelse. Betalingsmuren bliver sandsynligvis aldrig et 
produkt for hele netavisens brugerskare. Dette har dog heller ikke været et succeskriterium for 
innovationen. Flere danske netaviser har som forbillede i udviklingen af betalingsmuren haft New York 
Times, som har konverteret ganske få procent af den samlede kundebase. Det har aldrig været et mål for 
dette projekt at udpege om betalingsmurene er successer eller omvendt. Men det er tydeligt på baggrund 
af analysen, at de forskelige implementering har forskellige potentialer og udfordringer. 
7.1 DIFFUSION AF BETALINGSMUREN 
Analysen viste, at adoptionsraten hos betalingsmuren ikke havde fulgt den typiske s-form, som beskrevet i 
Rogers’ diffusionsteori. I stedet var ekstrabladet.dk’s kurve meget lineær, mens politiken.dk’s nærmere 
ligner sidste halvdel af en s-form. Begge kurver kan tolkes som et udtryk for, at kritisk masse har en meget 
lille rolle i adoptionen af denne type innovation. Dette kan være grundet, at der nærmest ingen 
interaktivitet er i innovationen. Dvs. at værdien i at adoptere innovationen forbliver den samme, uanset 
hvor mange der ellers har adopteret.  
Den stejle kurve hos politiken.dk, som ikke ses i ekstrabladet.dk’s adoptionsrate, kan tolkes som et udtryk 
for betalingsmurenes forskelligheder. Politiken.dk-brugeren har vidst præcist, hvilket produkt han skulle 
betale for, mens dette først skulle vurderes af brugeren af ekstrabladet.dk. Således har de mest innovative 
kernebrugere af politiken.dk relativt nemt kunne beslutte sig for at adoptere. Dette blev endvidere 
understøttet af analysen af brugerkarakteristika. Dem, der har besluttet sig hurtigt, har generelt været 
mere positive og brugt netavisen mere end de øvrige respondenter. Rogers’ (2003) pointe om, at dem der 
adoptere først, også får mest ud af innovationen, synes således også gyldig i diffusionen af betalingsmuren. 
Politiken.dk’s betalingsmur er samtidig også målrettet en mere afgrænset gruppe af brugere end 
ekstrabladet.dk’s. Det betyder, at efterhånden som gruppen af de højfrekvente politiken.dk-brugere 
adopterer eller afviser, vil kurven jævne ud, som det sås på kurven over adoptionsraten. Det er derfor også 
muligt at vurdere, om netavisens målsætning er realistisk. Politiken.dk satser på at have 10.000 betalende 
kunder, når muren har været implementeret i et år – altså til maj 2014 (Jørgensen 2013). Det svarer til ca. 
én procent af de månedlige brugere. Mediawatch skrev i starten af december 2013, at ”Målet lader til at 
være inden for rækkevidde, da der nu er 8.500, som lægger de 44.- kr. om måneden for det digitale 
abonnement” (Jørgensen 2013). Men idet adoption ikke er lineær, er det enkeltstående abonnenttal 
langtfra nok til at lave denne slutning. Hvis vi prøver at fremskrive adoptionsraten, så den rammer 10.000 i 
maj 2014, ser kurven ud på følgende måde (figur 34): 
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Figur 34 Fremskrivning af adoptionskurve, hvis politiken.dk skal have 10.000 digitale abonnenter i maj 2014 
Kurven viser, at adoptionsraten fra dette punkt skal være meget stabil for at nå det opstillede mål. Dette er 
ikke umuligt, men det virker optimistisk at tro, at adoptionsraten ikke vil falde yderligere, idet den generelt 
er faldende gennem hele diffusionen. Uanset om målet nås i maj 2014 eller senere, vil netavisen på et 
tidspunkt blive tvunget til at ændre på innovationen for at få væsentlig flere abonnenter. Det kan fx være 
ved at nedsætte antallet af gratisartikler pr. måned, som nytimes.com gentagende gange har gjort. 
Modsat politiken.dk har ekstrabladet.dk’s betalingsmur alle brugere af netavisen som målgruppe. Som 
analysen viste, var de højfrekvente også her mere tilbøjelige til at blive digitale abonnenter, men ikke desto 
mindre vil alle brugere blive konfronteret med betalingsmuren. Jyllands-Posten.dk har ligeledes 
implementeret en freemium-betalingsmur på deres netavis. Her regner man med at nå 10.000 brugere 
inden årsskiftet (Jørgensen 2013). Jyllandsposten.dk havde i oktober 2013 680.000 månedlige brugere 
(Danske Medier Research). Hvis forventningen holder, er det lykkedes Jyllands-Posten at konvertere ca. 1.5 
% af gratisterne til betalende kunder – altså ikke overvældende mange flere, end Politiken.dk håber på at 
nå. Men dette har også krævet produktion af særskilt indhold. Hvis adoptionsraten jævner ud hos 
ekstrabladet.dk kan netavisen ikke med et tryk på en knap øge antallet af brugere i målgruppen. I stedet må 
netavisen arbejde på andre parametre – fx ved at sørge for, at flere brugere tillægger Ekstra-indholdet høj 
Essentiality.  
Det er således interessant at bemærke, at selvom brugerne, der bliver digitale abonnenter hos de to 
netaviser, minder om hinanden ud fra betalingsviljeparametrene, er innovationerne grundlæggende 
forskellige og har forskellige muligheder og styrker.    
7.1.1 En semi-autoritær innovationsbeslutning  
Som analysen fremhævede, er innovationsbeslutningen af den autoritære type. Men dette skal forstås med 
forbehold for netavisens meget løse autoritet. Innovationsbeslutningen er ikke optional, fordi brugeren 
tvinges til at skifte adfærd, hvis ikke han adopterer. Det er således netavisens autoritet, der bestemmer, 
han skal adoptere. Men hvori består denne autoritet? 
Brugeren har stadig gratis alternativer. Han har andre muligheder for at læse nyheder end at adoptere 
betalingsmuren. Men dette vil kræve en adfærdsændring. Man kan sammenligne dette tilfælde med andre 
autoritære innovationsbeslutninger. I 1976 blev det lovpligtigt at have sikkerhedssele på, når man kører bil. 
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Hvis en bruger ønskede at afvise denne innovation, måtte han ændre adfærd: Enten bryde loven, med stor 
risiko til følge eller ophøre med at bruge sin bil. Der er stor autoritet bag loven og den adfærdsændring, der 
skal til, hvis man ikke adopterer, er monumental.  
Den krævede adfærdsændring er mindre hos ekstrabladet.dk end hos den højfrekvente politiken.dk-bruger. 
På ekstabladet.dk skal brugeren blot holde øje med, at artiklen ikke er en del af Ekstra. Selv hvis brugeren 
fra gang til gang overser dette, kan han stadig bruge den øvrige del af netavisen. Idet adfærdsændringen er 
lille, er autoriteten stærkest udgjort af brugerens opfattelse af Ekstras indhold. 
På Politiken er hele mediet lukket land efter 25 artikler. Enten må brugeren bruge andre netaviser, snyde 
sig til adgang eller nedsætte sit nyhedsforbrug. Autoriteten her er således bestående af en større 
adfærdsændring såvel som brugerens opfattelse af netavisen. 
Disse forskelle i netavisernes autoritet kan give forskelle i adoptionen. Fx er det bidragende til, at 
politiken.dk’s betalingsmur har en hurtige diffusion – den større adfærdsændring kræver en hurtigere 
beslutning. Omvendt kan brugeren på ekstrabladet.dk relativt nemt fortsætte med brugen af netavisen og 
senere tage stilling til, om han vil betale for Ekstra.  
7.2 DISKUSSION AF PROJEKTETS HYPOTESER 
Der er klare dele af analysemodellen, som ikke kan underbygges af dette projekt. Dette hænger tæt 
sammen med udvælgelsen af metode og empiri, som jeg senere vil diskutere. Andre dele kan i vid 
udstrækning verificeres. Man skal her huske, at verifikation i dette projekt ikke betyder, at virkeligheden 
afspejles korrekt. I stedet skal modellens begreber betragtes som verificeret, hvis analysen har kunne vise, 
at de er brugbare til at beskrive et konkret aspekt af adoptionen af betalingsmuren.  
I dette afsnit vil jeg diskutere analysens resultater i forhold til projektets hypoteser.  
7.2.1 Motivationsfaktorer skal undersøges videre 
Motivationsfaktorerne bliver i dette projekt ikke understøttet i noget særligt omfang. Man kan se på 
omstændigheder i bruget, som kan tyde på motivationsfaktorernes indvirkning. Men dette kan kun lede til, 
at motivationsfaktorerne bør undersøges nærmere, før deres effekt kan bedømmes. Motivationsfaktorerne 
er yderligere svære at undersøge gennem et spørgeskema. Jeg vil senere diskutere, hvordan metode og 
empiri i højere grad kunne have støttet op om belysningen af motivationsfaktorer. 
Antagelserne om motivationsfaktorerne var som følger: 
H1: Brugerens opfattelse af netavisens evne til at tilbyde forbindelse til fællesskabet er 
positivt forbundet med vilje til at bruge netavisen 
H2: Brugerens opfattelse af netavisens evne til at tilbyde deltagerpotentiale er positivt 
forbundet med vilje til at bruge netavisen 
H3: Brugerens opfattelse af netavisens evne til at tilbyde eskapisme er positivt forbundet 
med vilje til at bruge netavisen 
H4: Brugerens opfattelse af netavises evne til at underholde er positivt forbundet med vilje 
til at bruge netavis 
H5: Brugerens opfattelse af netavisens evne til tilfredsstille normativt pres er positivt 
forbundet med vilje til at bruge netavisen 
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Omstændighederne i bruget, der taler for enkelte af hypoteserne er fx statistikken med de mest delte 
artikler på Facebook. Denne tyder blandt andet på, at brugerne anvender netavisen som en kilde til 
underholdning, og videre at de anvender netavisens indhold til at skabe forbindelse til fælleskabet. Det er 
interessant i hvor høj grad betalingsmuren påvirker mediets evne til at tilbyde forbindelse til fællesskabet.  
Berlingske.dk har som nævnt gjort artikler, som brugeren finder på sociale medier, fritaget for 
betalingsmuren. Dette er bemærkelsesværdigt på flere måder. Da berlingske.dk’s betalingsmur er en 
klippekort-model – som på politiken.dk – er det de samme mennesker, der rammer muren på netavisen, 
som ville have ramt den via sociale medier. Frikortet til at læse artikler, som deles på sociale medier, er 
således kun til gavn for personer, som egentlig er i målgruppen til at være abonnenter. Men omvendt viser 
netop dette en forståelse for, at brugsfrekvens langt fra er nok til, at brugeren vil tegne abonnement. 
Berlingske satser således på en kerne af brugere, som bruger hovedsiden, og kan med hullet i muren til 
sociale medier holde trafikken høj. Med i regnestykket hører også, at berlingske.dk ´kun´ giver 10 artikler 
gratis væk om måneden – mod 25 hos politiken.dk. Med det meget lave loft på gratis-læsning, må man 
forvente, at trafikken tager et dyk, hvilket så kan modvirkes af trafik fra sociale medier. Der kan således 
tales både for og imod om links på sociale medier skal tælles med i klippekort-modellen, men det må ses i 
sammenhæng med antallet af gratis artikler og andelen af trafik, som går gennem selve hovedsiden. 
Mens klippekort-modellen efterlader et hul til de sociale medier, er dette helt udelukket i ekstrabladet.dk’s 
freemium-model. Her har en bruger betalt for indholdet, men har ikke mulighed for at dele det med andre 
ikke-betalende personer. Yderligere er sandsynligt, at det væsentligt lavere brugerantal bag muren også 
sætter sit præg på debatten. Man kan således argumentere for, at denne betalingsmur sænker værdien af 
indholdet, idet det i lavere grad kan tilfredsstille motivationsfaktorerne. Ekstra giver altså i lavere grad 
deltagerpotentiale og forbindelse til fællesskabet. 
En motivationsfaktor, som er meget svær at afdække er eskapisme. Man må formode, at brugeren ikke 
altid er helt bevidst om, når han bruger netavisen som eskapisme. Men man kan dog sætte en ramme, som 
gør det nemmere at afdække. En mild måde, hvor på eskapisme optræder i vores hverdag, er i det ofte 
brugte udtryk ’overspringshandling’ – en handling, som man foretager sig i stedet for at lave det, man 
egentlig bør gøre. En overspringshandling kan være at tage opvasken, men det kan også være en aktivitet 
på nettet som fx at besøge en netavis. Ligesom det at vaske op har et klart praktisk formål, som derfor gør 
overspringshandlingen lettere at forsvare, er det at læse nyheder også normativt en positiv handling. 
Derfor kan brugen af netaviser i mange situationer have karakter af eskapisme. 
Betydningen af det normative pres må forventes at svinge fra person til person. Det normative pres til at 
følge med i nyheder om samfundet må alt andet lige være højere i visse sociale kredse. Fx vil der blandt 
højtuddannede sandsynligvis være et større normativt pres, fordi højtuddannede, som det senere vil 
fremgå, ofte er større forbrugere af nyheder.  
Selvom motivationsfaktorerne har været anvendelige til at vise forskelle i de to betalingsmure, så kan dette 
projekt ikke vise hvordan disse forskelle påvirker adoptionen. Det er således ikke muligt at verificere 
faktorerne som funktionelle begreber til at beskrive adoptionsprocessen. For at bakke disse pointer op, skal 
motivationsfaktorerne dokumenteres bedre i en online nyheds-kontekst. Det vil fx være interessant at 
undersøge, om nogle motivationsfaktorer er vigtigere for brugen af netaviser, end de er for printmedier, og 
hvilken rolle sociale medier spiller i tilfredsstillelse af dem.  
7.2.2 Innovationsattributter fremhæver betalingsmuren som innovation 
Selvom netaviserne generelt ikke ser betalingsmuren som en innovation, ligger den stadig under for mange 
af de forhold, der gælder innovationer. Analysen kunne ikke fuldt ud belyse innovationsattributternes rolle i 
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adoptionen, men flere af dem kan underbygges i et omfang, der understreger, at innovationsperspektivet 
på betalingsmuren er nødvendigt.  
Projektet havde følgende antagelser om innovationsattributterne: 
H6: Brugerens opfattelse af Relative Advantage hos netavisens betalingsmur er positivt 
forbundet med vilje til at adoptere 
H7: Brugerens opfattelse af Compability hos netavisens betalingsmur er positivt forbundet 
med vilje til at adoptere 
H8: Brugerens opfattelse af Complexity hos netavisens betalingsmur er negativt forbundet 
med vilje til at adoptere 
H9: Brugerens opfattelse af Observability hos netavisens betalingsmur er positivt forbundet 
med vilje til at adoptere 
H10: Brugerens opfattelse af Trialability hos netavisens betalingsmur er positivt forbundet 
med vilje til at adoptere 
I analysen viste der sig opbakning til H6 og H7, mens H8, H9 og H10 er mindre velbelyst.  
Roger (2003) skriver, at mellem 49 % og 87 % af adoptionsraten bestemmes af innovationsattributterne. 
Det er ikke muligt at lave et sådant regnestykke i dette projekt, men det virker usandsynligt, at 
attributterne fylder væsentligt mere end betalingsviljeparametrene. Man skal huske, at 
innovationsattributterne alene ikke er tilstrækkelige for at få brugeren til at adoptere. Med 
innovationsattributterne danner brugeren sin holdning til innovationen, men det er motivationsfaktorerne 
og betalingsviljeparametrene, der skal drive brugeren fra positiv holdning til adoptionen.  
Relative Advantage er et centralt parameter for holdningsdannelsen. Det indebærer, om brugeren opfatter 
innovationen som bedre end det, den erstatter. Betydningen af Relative Advantage sås i analysen fx i form 
af Perceived Fairness og Added Value. Disse konkrete dimensioner af attributten, var begge brugbare 
analysebegreber. Det er værd at diskutere, hvor brugbart Relative Advantage er, når det står alene. 
Relative Advantage dækker over mange facetter af innovationens karakter. At konkludere, at Relative 
Advantage påvirker adoptionen, kan man i virkeligheden bruge til meget lidt, hvis ikke der er en god 
opdeling af attributtens delelementer. I brugen af attributten er det således nødvendigt at identificere de 
relevante underdimensioner. 
Compability har i forlængelse af dette også et meget bredt indhold. Compability er et udtryk for, hvor godt 
innovationens værdier passer i brugerens normsæt. Men Compability udmønter sig i analysen også som 
brugerens tidligere erfaringer med at betale for indhold på nettet.  
Man kan se, at de to netaviser satser på forskellige attributter for at forme brugerens holdning til 
innovationen. Når ekstrabladet.dk vil positionere betalingsmuren som en forbedring af det eksisterende 
produkt, taler de til en attribut som Relative Advantage. Freemium-modellens styrke må netop være i 
muligheden for at tilbyde Added Value. Dog er det kun et fåtal af netavisens brugere, der er positivt stemt 
overfor ekstrabladet.dk’s betalingsmur. Positionering af innovationen som en forbedring rækker ikke til at 
give flertallet af brugere en positiv opfattelse af innovationens Relative Advantage. 
Compability er omvendt det afgørende parameter, når politiken.dk taler til brugerens værdier og 
italesætter journalistikken som et kvalitetsprodukt, der er værd at betale for. Betalingsmuren positioneres 
  På den anden side af betalingsmuren 
76 
 
som den logiske følge af dette. Politiken.dk betragter også denne første fase af betalingsmurens levetid 
som en periode, hvor nyhedskulturen skal forandres, så folk vil betale (Jørgensen 2013). Altså at man 
gennem skabelse af nye erfaringer hos brugeren langsomt øger betalingsmurens Compability.  
Man kan således se, at Compability og Relative Advantage repræsenterer netavisernes to forskellige 
strategier i forhold til at vende brugerens holdning til fordel for betalingsmuren. Politiken.dk taler til 
brugerens værdier, mens ekstrabladet.dk ønsker at vise innovationen som en forbedring. Disse strategier 
kan ses som en naturlig følge af den betalingsmur, de hver især har valgt at implementere – ingen af 
netaviserne kunne bruge den andens argument. Strategierne afspejles også i netavisernes undersøgelser. 
Her undersøger politiken.dk fx om brugeren synes, at netavisens værdier passer hans egne. Omvendt 
spørger ekstrabladet.dk meget ind til, om brugeren finder det rigtige indhold på Ekstra – altså et udtryk for 
Added Value.  
Dog er brugerens holdningsdannelse ikke begrænset til den attribut, som netavisen fokuserer på. Generelt 
har begge netaviser et klart værdisæt, som brugeren kan identificere sig med – hvis det er kompatibelt med 
brugerens egne værdier.  Og ligeledes vil brugere af begge netaviser danne en holdning til, om 
innovationen fx tilbyder Added Value. Der ligger i undersøgelsernes fokusområder en risiko for, at 
netaviserne på denne måde får bekræftet deres egen strategi uden for alvor at udforske den andet attribut.  
Kompleksitets betydning bliver i analysen understøttet i den forstand, at betalende brugere ikke finder 
betalingsmuren kompleks. Men for at bekræfte hypotesen for alvor, skulle man samle viden fra brugere, 
der opfatter innovationen som kompleks. Panopoulos & Sarri (2012) afviser i et studie af e-mentoring, at 
kompleksitet har betydning for innovationen, idet brugerne ikke finder innovationen kompleks. Men dette 
er en mangelfuld måde at undersøge attributten på. Hvis man for alvor vil teste denne attribut, skal 
kompleksiteten udfordres, hvilket den reelt ikke bliver i dette projekt. Man kunne fx lave brugertest med 
forskellige grader af komplekse systemer. Politiken.dk har som nævnt en lidt mere kompleks betalingsmur 
end ekstrabladet.dk. Man kan dog argumentere for, at begge modeller er så relativt ukomplicerede, at 
denne forskel ikke har nogen reel betydning.  
I analysen fremgik det, at man kunne se ekstrabladet.dk’s Ekstra-stjerne som en måde at gøre resultatet af 
adoptionen synlig, idet den indikerer det produkt, man får adgang til. På politiken.dk er det ikke tydeligt, 
hvad brugeren får ud af innovationen, før han bliver konfronteret med muren og sin egen høje 
brugsfrekvens. Observability for de to innovationer er således forskelligt.  
Omvendt havde politiken.dk en langt stærkere Trialability. Brugeren ved med stor sikkerhed, hvilket 
produkt han får, fordi det er det samme, som før betalingsmuren. På ekstrabladet.dk har brugeren den 
billigere startperiode til at danne sig et indtryk, men kan ellers kun vurdere indholdet af Ekstra ud fra de 
overskrifter, der ligger på netavisens forsiden. Også her ses altså, hvordan de to modeller har forskellige 
styrker i forhold til innovationsattributterne.  
Man kan fra netavisernes side overveje, hvordan man styrker de attributter, hvor betalingsmuren står 
svagest. Fx kunne Ekstra give brugere mulighed for at dele enkelte artikler med andre brugere, så 
Trialability øges – sammen med andre faktorer. Omvendt må man i høj grad også se de forskellige fordele 
og ulemper, som betalingsmurene har i forhold til innovationsattributterne, som indbyggede vilkår i valget 
af en given type betalingsmur.  
7.2.3 Betalingsviljeparametre er brugbare 
Selvom gratisnyheder ikke fjernes fra brugerens nyhedsforbrug, så er der brugere, som foretrækker en 
bestemt netavis - og er villige til at betale for den. Betalingsviljeparametrene var i analysen de bedst 
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understøttede elementer af analysemodellen. Dette skal dog også i høj grad ses i lyset af, at disse 
parametre ligger tættest op ad, hvad netavisen selv har spurgt brugerne til. Ikke desto mindre var der 
stærke sammenhænge mellem parametrene og betalingsviljen. Parametrene viser sig således brugbare til 
at beskrive, hvad der afgør brugerens betalingsvilje.  
Projektet havde følgende antagelser om betalingsviljeparametre. 
H11: Brugerens opfattelse af netavisens kvalitet er positivt forbundet med viljen til at betale 
H12: Brugerens opfattelse af netavisen som essentiel for dennes informationsbehov er 
positivt forbundet med viljen til at betale  
H13: Brugerens brugsfrekvens af netavisen er positivt forbundet med viljen til at betale 
H14: Brugerens opfattelse af netavisens som bekvemlig at bruge er positivt forbundet med 
viljen til at betale  
H15: Brugerens opfattelse af netavisens troværdighed er positivt forbundet med viljen til at 
betale 
Med forbehold for, at korrelation ikke er lig kausalitet, bakkede analysen op om H11, H12, H13 mens H14 
og H15 var delvist underbelyst. Analysen viste, at Essentiality, PSQ og brugsfrekvens er positivt forbundet 
med den generelle produkttilfredshed og viljen til at fortsætte som abonnent. Jf. 
innovationsbeslutningstypen må betalingsviljeparametrene her betragtes som en central del af netavisens 
autoritet. 
Da Politikens chefredaktør, Bo Lidegaard, sagde, at folk ville betale, hvis produktet er godt nok, havde han 
til dels ret. Men PSQ står altså ikke alene. Sloganet ”content is king” kan udfordres af dette projekt. Indhold 
er vigtigt, men sloganet kan give en fejlagtig vægtning af parametrene. Det samme kan siges om 
Essentiality. Filip Wallberg har kritiseret politiken.dk’s betalingsmur, fordi han ikke mente, at indholdet var 
unikt nok, og brugeren derfor enten ville skifte til et gratis medie eller omgå muren (Johansen 2013).  Igen 
er koblingen ikke helt så simpel.  Ligesom Bo Lidegaards fokus på kvalitet, så er indholdets unikhed ikke i sig 
selv det afgørende.  
Når det er sagt, så er både Essentiality og PSQ vigtige parametre. PSQ er en central faktor, når det kommer 
til brugerens opfattelse af produktet. Såfremt motivationsfaktorerne bliver undersøgt nærmere i denne 
kontekst, kan disse være et godt sted at aflæse, hvad kvalitet er for brugeren. Her kan kvalitet altså forstås 
blandt andet som indhold, der underholder og fungerer som eskapisme, eller indhold, der har 
informationer, som gør brugeren i stand til at indgå i fællesskaber.  
Essentiality dækker både over, at indholdet ikke er nemt tilgængeligt et andet sted, og at informationen 
passer ind i brugerens nyhedsbehov. Der er ikke umiddelbart noget, der tyder på, at gratis nyheder 
forsvinder, og manglende Essentiality kan være en stor grund til, at brugeren søger herhen. Men 
Essentiality-parameteret understreger også, at netavisen har brug for sit særpræg, som brugerne finder 
essentielt for sit nyhedsbehov. Dette kunne fx være politiken.dk’s kulturstof, berlingske.dk’s erhvervsstof 
og ekstrabladet.dk’s sportsstof. Wallbergs kritik sin berettigelse. Analysen viser ikke alene, at Essentiality 
hænger sammen med produkttilfredsheden, men også at mangelende Essentiality bliver en grund til at 
stoppe. Man kan også sige, at det særligt er på Essentiality at netaviserne er udfordret.  
Betalingsviljen påvirkes af brugsfrekvensen på flere planer. Man kan grundlæggende se en nøgtern fordel 
ved at have høj brugsfrekvens, når man er digital abonnent. På samme måde, som det dårligt kan betale sig 
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at holde printavisen dagligt, hvis man læser én ud af fem eksemplarer, så får brugeren mest ud af et digitalt 
abonnement, hvis han læser mange artikler. Men høj brugsfrekvens er også et udtryk for en vane. Hvis 
brugeren besøger en netavis flere gange om dagen, kan dét i sig selv være en grund til at blive abonnent, 
fordi han ellers skulle bryde vanen. Ud fra denne betragtning kan det formodes, at det er svært at få 
brugere, som ikke før har haft høj brugsfrekvens af netavisen til at adoptere.  
Det er værd at diskutere, hvad der gør, at en bruger har en høj brugsfrekvens. Analysen viste, at der er lille 
forskel i kvalitetsopfattelsen blandt brugere, der bruger netavisen 1-2 gange om ugen og brugere, der 
bruger den flere gang om dagen. For at finde årsagen til brugsfrekvensen, kunne det derfor være relevant 
at se på brugernes individuelle nyhedsforbrug. Det er naturligvis forskelligt fra bruger til bruger, hvor meget 
tid denne bruger på nyheder. Nielsen og Schrøder (2013) opdeler nyhedsforbrugerne i tre kategorier, som 
tilsammen dækker 98 % af brugerne. De tre kategorier er uregelmæssige brugere, regelmæssige brugere og 
nyhedselskere. Nyhedselskere defineres som personer, der tjekker nyheder flere gange om dagen og har 
høj nyhedsinteresse. Denne gruppe udgør ifølge Nielsen og Schrøder (2013:16) ca. en fjerdedel af den 
danske befolkning. Det er yderst tænkeligt, at majoriteten af de digitale abonnenter på fx politiken.dk 
falder inde under denne kategori. Nyhedselskerne er gennemsnitligt både ældre og har højere indkomst 
end de øvrige nyhedsforbrugere (Nielsen & Schrøder 2013:16). Hvis denne karakteristik kan bekræftes af 
yderligere brugerundersøgelse, vil det være værd at overveje, hvordan man kan udbrede innovationen 
blandt fx unge nyhedsbrugere, som ellers er dem, der foretrækker nyheder på internettet (Nielsen & 
Schrøder 2013:22). Dette kan ske gennem fx studierabatter eller andre incitamenter, som også kendes fra 
papiravisen.  
Mediet troværdighed og dets betydning for brugerens betalingsvilje er generelt ikke blevet belyst i dette 
projekt. Man kan argumentere for, at brugeren skal opfatte mediet som troværdigt, før han opfatter 
mediet som fx af høj kvalitet. Troværdighed er på denne led et meget grundlæggende parameter. Dog kan 
man med betalingsmuren se en ekstra funktion af troværdighed, idet at brugeren skal give sine personlige 
oplysninger for at blive abonnent. Det kan således være brugbart at undersøge sammenhængen mellem 
troværdighed og betalingsvilje i fremtidige undersøgelser.  
7.2.3.1 Convenience – en underbelyst kronprins? 
Convenience er på mange måder underbelyst i netavisernes undersøgelse. Politiken.dk spørger ind til, om 
det er nemt at danne sig et overblik over netavisens indhold, men svaret på dette giver kun et begrænset 
billede af Convenience. For en bredere forståelse af Convenience, må undersøgelserne kunne svare på 
spørgsmål som: hvilke platforme besøger brugeren netavisen på – og hvilke oplevelser er forbundet med 
disse platforme? Hvilke brugssituationer anvendes netavisen i? Det er bemærkelsesværdigt, at disse 
elementer ikke fylder mere i fx politiken.dk’s undersøgelse. Man kan forstå fraværet som et udtryk for, at 
netavisen som tidligere nævnt ikke opfatter deres produkt som en teknologisk innovation. Men manglen på 
viden om betydning af Convenience kan også give en mangelfuld forståelse af, hvad der er vigtigt for 
brugerens innovationsbeslutning.   
Morten Bay (2009) har skrevet, at i musikbranchen er Convenience blevet konge. Kvalitet i form af 
lydkvalitet er blevet underordnet, for det vigtige er, at det er bekvemt (Bay 2009). En tjeneste som TDC Play 
skal være bekvem at bruge, fordi den blandt andet konkurrere med piratkopieret musik. For netaviserne er 
det nødvendigt at overveje, om denne udvikling også er kommet til deres hjørne af medieverdenen. Fx er 
det muligt at se det høje frafald på Ekstras tilmeldingside som et udtryk for Convenience-kravet. Dette er 
sandsynligvis ikke den eneste forklaring, men det er tænkeligt, at brugeren springer fra, hvis han opfatter 
tilmeldingen som Inconvenient. 
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I kraft af den blokering (figur29), som brugeren kort oplever, hvis han omgår betalingsmuren, ses det, at 
politiken.dk er klar over, at brugeren vil betale for Convenience, og at attributten kan bruges aktivt til at få 
brugeren til at tilmelde sig. Endvidere undersøger politiken.dk blandt de generelle brugere, om brugeren er 
tilfreds med loading-tiden på siden, hvilken platform brugeren anvender o. lign. Men denne type spørgsmål 
overføres ikke til undersøgelsen af de betalende kunder, hvor den ellers kunne give et indtryk af 
betydningen af Convenience for betalingsviljen. 
Det er muligvis den traditionelle ”Content is King”-tankegang, som Bo Lidegaard også udtrykker, der gør, at 
et parameter som Convenience er underbelyst i denne kontekst. Men hvis denne undersøgelse kan vise 
noget, er det, at man skal være varsom med at udpege et enkelt parameter som ”konge”. Denne slogan-
tankegang er i høj grad en forsimpling af de mange forhold, som påvirker brugerens beslutning om at 
adoptere.  
7.2.4 Cyklide bevægelser 
Det er som nævnt ikke et mål for dette projekt at dokumentere, at innovationsbeslutningen er en 
faseopdelt proces, og faseopdelingen bliver hverken underbygget eller udfordret i projektet. Den 
faseopdelte proces var ment som et brugbart redskab til analysen fx ved at adskille brugere, som har 
adopteret, fra brugere, som ikke har. Da undersøgelserne fra netaviserne dog i høj grad fokuserede på de 
betalende brugere blev værdien i en faseopdelt model ikke tydeliggjort i dette projekt.  
De cykliske bevægelser er dog stadig relevante at diskutere. Også her kan alligevel siges, at de hverken 
underbygges eller udfordres af projektet. Som Rogers (2003:195) skriver, er det vanskeligt at redegøre for, 
hvad der sker i brugerens hoved under adoptionen. Dette kræver et helt andet projekt. Det er således mere 
relevant at diskutere de cykliske bevægelsers anvendelighed til at beskrive adoptionen af en innovation 
som betalingsmuren.  
Den første cykliske bevægelse er mellem Decision-fasen og Persuasion-fasen. Hvis brugeren afviser 
innovationen, ryger han ikke ud af processen, men tilbage i Persuasion-fasen med mulighed for at blive 
overbevist. Denne bevægelse viste sig i analysen relevant, idet mange brugere, der stoppede som digitale 
abonnenter, overvejede at starte igen. Dette understreger pointen om, at en innovation som 
betalingsmuren er lettere at adoptere og afvise end andre mere indgribende innovationer som fx 
mobiltelefonen, fordi konsekvenserne for den enkelte bruger er mindre vidtrækkende. Når 
adoptionsbeslutningen således er mindre skelsættende for brugeren, vil adoptionsbeslutningen blive 
lettere, men omvendt bliver beslutningen om at stoppe også lettere. Der er mange situationer, hvor man 
kan forestille sig, at brugeren vil stoppe, for så at starte igen. Fx kan der være perioder, hvor brugeren ikke 
kan finde tid til at være højfrekvent. Eller brugeren kan være i tvivl, om han bruger netavisen nok til, at 
abonnementet giver mening. Man kan her se selve det at stoppe og starte igen som en måde for brugeren 
at bekræfte, om adoptionsbeslutningen var korrekt.  
Den anden cykliske bevægelse er mellem Decision-fasen, Implementation-fasen og Confirmation-fasen. Der 
ligger i denne del af modellen den antagelse, at brugen af en online abonnements-service som 
betalingsmuren er en kontinuerlig beslutning om at adoptere, og at denne beslutning hele tiden påvirkes af 
betalingsviljeparametrene. Denne antagelse kan tolkes som, at brugerne konstant tager innovationen op til 
kritisk revision. Men for mange vil beslutningen om at adoptere være passiv. Dog kan en væsentlig ændring 
i betalingsviljeparametrene lede brugeren til at tage en ny aktiv beslutning – som fx når brugere stopper 
abonnementet pga. manglende Essentiality.    
Adoption bliver i modellen en tilstand, som brugeren er i, og som kan skiftes ud relativt let. I Rogers’(2003) 
egen innovationsbeslutningsproces – og i diffusionsteorien generelt – kan adoption bedre beskrives som en 
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destination. Innovationerne i Diffusion of Innovation er ofte af typer, som kan bringe monumentale 
ændringer til brugerens liv som fx familieplanlægning og mobiltelefonen. Det er ikke tilfældet med 
innovationen i dette projekt. Man kan tolke dette som, at diffusionsteorien ikke har været en passende 
teori til at undersøge en innovation som betalingsmuren. Det vil jeg diskutere senere.  
7.2.5 Brugerkarakteristik – Er betalingsmuren for eliten?  
Analysen tegnede et klart billede af den typiske betalende bruger. En bruger, som har en høj brugsfrekvens, 
som finder netavisen essentielt for sit nyhedsbehov og som synes, at produktet har en høj kvalitet. Den 
typiske bruger kan sandsynligvis også identificere sig med de værdier, netavisen har. Analysen tydede 
desuden på, at de betalende brugere er mere innovative, idet de er mere aktive på mobile platforme. Her 
må man tage forbehold for at betalingsmurene stadig er i gang med sin diffusion. Jf. Rogers (2003) er det 
naturligt, at innovative brugere fylder mest i brugerskaren på dette punkt. Endvidere må man i høj grad se 
betalingsmuren som en innovation, der i Cluster med tablets og smartphones. Dette er også en faktor, som 
gør produktet nemmere at adoptere for innovative brugere. 
Trods disse forbehold er det bemærkelsesværdigt, at denne profil på en innovativ bruger, ligger meget i 
spænd med Nielsen og Schrøders (2013) karakteristik af nyhedselskeren. Ser vi på Rogers’ (2003) 
generaliseringer om brugerkategorierne, fremgår det, at brugere, som er innovative, blandt andet er mere 
uddannede og mere eksponeret for massemedier end de øvrige brugere. Dette svarer til beskrivelsen af 
nyhedselskeren, som er højere uddannet og har et større nyhedsforbrug end øvrige medieforbrugere. På 
nuværende tidspunkt i diffusionen tegnes altså et billede af betalingsmuren som et produkt for en elite af 
innovative nyhedselskere.  
Hvis netaviserne skal servicere denne gruppe, kan de gå i retningen af en mere segmenteret 
nyhedsformidling. Schrøder (2008) viste, at net-medier var ved at blive den mest populære kilde til 
nyheder. Altså et nyhedsmedie for den brede befolkning. Det er muligt, at betalingsmure vil bremse denne 
udvikling. Omvendt ligger i både klippekort- og freemium-modellen, at mange brugere stadig kan få det, de 
kommer for gratis. Man kan således betragte netavisernes mulighed for at forblive et nyhedsmedie for den 
brede befolkning lig med deres evne til at balancere indsatsen over for betalende og ikke-betalende 
kunder. På denne balance kan ekstrabladet.dk virke mest udfordret. Her skal der leveres et produkt kun til 
de digitale abonnenter, altså et arbejde som ikke kommer de øvrige brugere til gode. På politiken.dk kan 
man i høj grad satse på at lave ét kvalitetsprodukt til glæde for alle.   
Uanset om denne balancegang lykkes, er det tydeligt, at en mulig konsekvens af betalingsmurene er en 
udvidelse af den socioøkonomiske afstand mellem brugergrupper. Dette er som tidligere beskrevet en 
typisk konsekvens af mange innovationer ifølge Rogers (2003). Det er de innovative brugere, som er mest 
velstillede og samtidige dem, der får mest ud af adoptionen. Samtidig har en innovationen sværest ved at 
sprede sig på tværs af homogene grupper – det vil også sige mellem sociale grupper. Således fastholder 
eller øger innovationer ofte afstanden mellem sociale grupper. Man kan argumentere for, at 
betalingsmuren især på politiken.dk slet ikke henvender sig til de brugere, som ikke har høj brugsfrekvens 
og således ikke udelukker de øvrige brugere fra de nyheder, de ellers havde fået. Men omvendt kan 
betalingsmuren blive en stopklods for brugere med mindre nyhedsforbrug, hvis de ønsker at udvide dette. 
Rogers (2003) skriver, at en innovation kan have forventede og ikke-forventede konsekvenser. Politiken.dk 
har en forventning om, at en konsekvens af betalingsmuren bliver, at brugerne bliver vænnet til, at nyheder 
på nettet koster penge. I forlængelse af ovenstående beskrivelse af de digitale abonnenter som 
elitebrugere, kan man overveje, om betalingsmuren har den ikke-forventede konsekvens, at brugere fra 
sociale grupper, hvis medlemmer typisk har lavt nyhedsforbrug, forbliver lavfrekvente. Om betalingsmuren 
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har denne konsekvens eller andre ikke-forventede konsekvenser, kan man ikke undersøge, før 
innovationen har eksisteret i længere tid.   
7.3 KLIPPEKORT- KONTRA FREEMIUM-MODEL 
Dette afsnit fungerer delvist som opsummerende for de pointer, som diskussion og analyse har haft om 
forskelle på de to måder at implementere en betalingsmur. Det er ikke et mål for dette projekt at udpege 
en model, som er bedre end den anden. Det er dog evident, at der er fordele og ulemper ved begge 
modeller.  
Det er tydeligt, at betalingsmuren på Politiken.dk har en hurtigere diffusion. Man kan til dels tillægge dette, 
at innovationsbeslutningen her er langt mere autoritær, end den brugeren står over for hos 
ekstrabladet.dk. Politiken.dk’s betalingsmur henvender sig direkte til de brugere, som den er relevant for, 
og ’tvinger’ dem til at tage stilling. Sætter man klippekort-modellen i forhold til innovationsattributterne er 
der en række udfordringer. Added Value er lav, kompabilitet med tidligere erfaring ligeledes, og 
Observability er abstrakt. På Trialability har løsningen dog overhånd over freemium-modellen, som til 
gengæld giver bedre Observability og Relative Advantage.  
Betalingsviljeparametrene er vigtige for alle brugere i innovationsbeslutningsprocessen. Man kan dog 
argumentere for, at de forskellige betalingsmure fokuserer mere på nogle parametre end andre. For 
politiken.dk er brugsfrekvens afgørende – innovationen er kun relevant for de højfrekvente. Det samme er 
ikke helt sandt for ekstrabladet.dk. Her er man til gengæld dybt afhængig af, at indholdet bag muren fanger 
brugerens interesse – altså en del af Essentiality.  
Hos politiken.dk er brugeroplevelsen for lavfrekvente brugere den samme som før betalingsmuren. På 
ekstrabladet.dk kan også de sporadiske brugere have oplevet at slå hovedet mod muren. Klippekort-
betalingsmuren har således den styrke, at den ikke hæmmer brugernes nyhedsoplevelse, hvis ikke de er i 
målgruppen. Men denne forsigtighed er også en svaghed. Klippekort-modellen er meget begrænset i 
forhold til freemium-modellen, når det kommer til potentielle brugere. Forholdet mellem brugere, som kan 
bruge innovationen, og netavisens samlede brugerantal er utrolig forskelligt. Dette giver modellerne 
forskelligt potentiale for at opfylde formålet – at tjene penge til netavisen.  
Det er især fremadrettet, at modellernes potentiale er meget forskelligt. I det tilfælde at tilstrømningen til 
freemium-modellen stagnerer, kan netavisen overveje flere ting. Man kan genoverveje indholdet bag 
betalingsmuren og om det fanger bredt nok. Man kan overveje mængden af indhold og om det tilbyder 
nok. Man kan med kampagner osv. forsøge at få flere brugere til at betale. Med klippekort-modellen kan 
netavisen koncentrere sig om at producere ét enkelt produkt. Men dette betyder også at netavisen med en 
klippekort-betalingsmur har færre knapper at skrue på, når tilstrømningen stagnerer. Netavisen kan 
selvfølgelig også her lave kampagner eller – som politiken.dk – sætte flere forstyrrende elementer ind i 
nyhedsoplevelsen, som hæmmer Convenience for gratisterne. Men hvis man for alvor skal konvertere flere 
gratister bliver man også nødt til at øge antallet af potentielle kunder. Og hvis ikke man kan få brugerne til 
at frekventere mediet oftere, så må dette gøres ved at nedsætte antallet af gratisartikler pr. måned. 
Dermed ændrer man på, hvor høj brugsfrekvens brugeren skal have for at finde innovationen relevant. 
Adoptionen vil således blive mere vægtet af de øvrige betalingsviljeparametre. Risikoen ved at gøre dette 
er selvfølgelig, at man mister brugere. Man må endda formode, at andelen af brugere, som afviser 
innovationen, stiger i takt med at målgruppen udvides.  
Jon Lund citatet fra kapitlets begyndelse siger, at brugere vil stille sig tilfreds med det gratis indhold. Filloux 
(2011) skriver, at netop dette forhold gør, at freemium-modellen kun giver lille økonomisk mening, fordi 
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brugerne gerne vil nøjes. Men tallene fra ekstrabladet.dk og også før nævnte tal fra jyllandsposten.dk’s 
freemium-model synes at vise, at denne mur kan konvertere mindst lige så mange gratister som klippekort-
modellen. Man kan endnu ikke se, hvornår tilstrømningen af Ekstra-abonnenter jævner ud. Først der kan 
man vurdere, hvor mange brugere reelt kan fanges med modellen.   
7.3.1 Spotify og mikrobetaling 
Der er selvfølgelig alternativer til de eksisterende betalingsmure. En model, som er blevet nævnt i 
debatten, er mikrobetaling. Ideen har sin appel til mange brugere, som ikke bruger ét enkelt medie, men 
surfer rundt og læser atikler flere steder. Her kan prisen på online nyheder pludselig blive høj. Med 
mikrobetaling vil man i stedet for det digitale abonnement kunne købe enkelt artikler ad gangen for 
beskedne beløb, som så praktisk kunne samles til en større betaling på uge eller månedsbasis.  
Mikrobetaling har den ulempe, at den tvinger den samme betalingsmodel ned over alle net-medierne. Dvs. 
at netaviserne ikke kan bruge den model, som sikrer lige præcis dem størst indtjening. Ud fra et 
brugerperspektiv giver mikrobetaling mening, men hvis mediet kan få flere penge i kassen på deres egen 
model, er det svært at spå konceptet nogen stor fremtid.   
For det andet kan betaling pr. artikel give en fordrejning i det stof, som medierne prioritere. Filloux (2009) 
skriver, at underholdningsstoffet typisk finansiere den 'hårde' journalistik, som er demokratisk nødvendig. 
Mikrobetaling kan således have negative konsekvenser for mediernes rolle i et oplyst demokrati, idet 
brugerne mest sandsynlig vil købe det produkt, der er mindre demokratisk relevant (Filloux 2009). 
En anden model, som er blevet diskuteret, er en slags Spotify for nyheder – et samlingssted for net-
nyheder, hvor brugeren kan nøjes med ét enkelt abonnement, for at læse artikler fra alle netaviser. Men 
dette giver kun mening, hvis værdien af netavisen er lig summen af dens artikler. Analysen viser, at dette 
ikke er tilfældet. De fleste netavisers primære produkt er den generelle nyhedsstrøm. Dvs. et væld af 
artikler, som følger hinanden op og giver brugeren et overblik over de vigtigste begivenheder. Denne 
nyhedsstrøm er bestemt ikke designet til at blive solgt en artikel af gangen eller smidt i en bunke med 
andre nyhedsartikler. Dette vil blot mudre overblikket og ikke give en bedre brugeroplevelse.  
Der er dog alternativer til de gængse betalingsmure, som både kan gøre brugeroplevelsen god og lade 
netaviserne tjene på deres produkt. Piano Media har lavet et digitalt abonnement, der dækker en række 
nyhedsmedier. Det slovakiske firma har lavet aftaler med flere avis- og magasinhuse i Østeuropa. Medierne 
betales ud fra, hvor lang tid brugerne opholder sig på nyhedssiden, og modellen modvirker således til dels 
det såkaldte ”klik-tyranni”, hvor medierne konsekvent går efter at lave fængende rubrikker, som brugeren 
vil klikke på. En samlet model er dog ikke på trapperne for danske net-medier. Chefredaktør på Politiken, 
Bo Lidegaard, har udtalt, at han vil drøfte det med alle, som har et forslag, men at der er for mange gratis 
medier, der ville forblive på brugernes side af muren, til at en samlet mur giver mening (Andreassen 2012).  
Piano-modellen har høj Convenience for brugeren, fordi man nøjes med ét abonnement og ét log in osv. 
Omvendt ville det ikke nødvendigvis betyde flere penge til medierne, idet man har lavet en mellemmand, 
der også skal have del i kagen. Modellen vil desuden have svært ved at balancere midlerne mellem 
nichemedier som fx Børsen og omnibusmedier som fx politiken.dk.  
7.4 DISKUSSION AF FREMGANGSMÅDE 
Der er flere kritikpunkter, som gør det relevant at diskutere projektets fremgangsmåde. Her menes teori og 
metodevalg såvel som empiriens betydning for projektets evne til at afdække problemfeltet. Projektet har 
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haft en unik adgang til emnet, da to af Danmarks største net-medier har givet adgang til data, som ellers er 
lukket for offentligheden. Men denne indgang har også været problematisk. 
7.4.1 Kildeafsmitning 
Idet man overtager en undersøgelse fra en anden instans, overtager man samtidig en forforståelse af det 
undersøgte emne. Spørgsmålet er her hvad denne forforståelse går ud på, og hvad den har betydet.  
Det er tydeligt på undersøgelserne, at netaviserne ikke opfatter betalingsmuren som en teknologisk 
innovation men nærmere som en forretningsmodel. Der er meget få spørgsmål, som fokuserer på den 
tekniske betjening eller evt. tekniske problemer, brugeren har haft. Der er således et mørketal, der kan 
påvirke brugerens holdning, men som ikke bliver belyst. I stedet har netaviserne rigtig meget fokus på 
indholdet – altså brugerens holdning til det journalistiske produkt. Det er bestemt tænkeligt, at en anden 
sammensætning af empiri, havde støttet mere op om motivationsfaktorernes og innovationsattributternes 
betydning i adoptionsprocessen. Metode og empirivalg har således sat projektet i en situation, hvor det er 
svært at udfordre netavisens egen forståelse af problematikken. 
En anden måde kildeafsmitning kan have udmøntet sig på er i synsvinkel. Ved at anvende netavisernes 
undersøgelser overtager projektet også implicit deres synsvinkel. Dvs. at projektet fortrinsvis ser 
problematikken omkring adoptionen af betalingsmuren fra net-mediernes synsvinkel – og ikke fra 
brugerens. Man kan også tolke denne afsmitning af synsvinkel som et eksempel på den pro-innovation bias, 
som Rogers beskriver, der netop er en typisk kritik af diffusionsteorien. Som det senere vil fremgå, kunne 
en anden fremgangsmåde have modvirket denne kildeafsmitning.  
7.4.2 Teorivalg 
Dette projekt tager et solidt udgangspunkt i diffusionsteorien. Denne giver en række brugbare værktøjer til 
at håndtere adoptionen af en innovation og et grundlag til analysemodellen. Men innovationsattributterne 
er derudover underbelyst af projektets empiri, og det forbliver svært at svare på, hvad flere dele af teorien 
kan tilbyde analysen af en online innovation. 
Betalingsmuren som innovation er en svært afgrænselig størrelse. Det var projektets indgang til analysen at 
behandle betalingsmuren som en selvstændig innovation i et Cluster med selve netavisen. Denne adskillelse 
har undervejs i projektet været svær at fastholde. Det er tænkeligt, at denne vanskelighed kommer af, at 
betalingsmuren dårligt kan betragtes som selvstændig innovation og nærmere må ses som en 
videreudvikling af den eksisterende innovation – netavisen. Man kan gennem projektet se flere gange, hvor 
emnet behandles således. Fx i analysen af Relative Advantage. Dette taler ikke direkte som kritik af 
diffusionsteorien, men det antyder at betalingsmuren som innovation er atypisk i en diffusionsteoretisk 
kontekst, da den er meget lidt selvstændig og ikke burde behandles som sådan.  
Et alternativ til diffusionsteori kunne være Tecnology Acceptance Model – eller TAM. TAM er en model til at 
kortlægge potentielle brugeres opfattelse af en innovation med parametre som fx Ease of Use og 
Usefullness. TAM er mere afprøvet i en online kontekst end diffusionsteori (Chen & Corkindale 2008:299), 
men de to modeller har dog også store ligheder og bliver brugt sammen i flere studier (Chen et al. 2001; 
Ward 2013). TAM er dog mere fokuseret på innovationer i organisationer og sætter innovationen i mere 
begrænset kontekst, hvor diffusionsteorien favner bredt.  
I den supplerende teori har betalingsviljeparametrene været særligt brugbare, mens motivationsfaktorerne 
har været underbelyste. Dette gør ikke nødvendigvis motivationsfaktorerne til et dårligt bidrag til 
diffusionsteorien, men betyder nærmere, at projektets metodik ikke har været god nok til at belyse denne 
del af den supplerende teori.  
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7.4.3 Potentielle fejlkilder 
Når undersøgelsen er foretaget af andre, udfordrer det automatisk undersøgelsernes brugbarhed. Projektet 
har argumenteret for, at svar på enkelte spørgsmål kan opfattes som udtryk for forskellige parametre. I 
flere tilfælde har dette været nærliggende. I andre tilfælde skal udsagnende strækkes mere, hvilket giver 
anledning til usikre fortolkninger.  
Enkelte betalende brugere har ikke selv valgt at adoptere, men har fået deres digitale abonnement betalt af 
fx deres arbejdsplads. Deres svar i undersøgelserne udgør en potentiel fejlkilde, fordi de i sagens natur ikke 
har samme forhold til innovationen som de øvrige respondenter. Det drejer sig formentlig om et fåtal.  
Som nævnt er flere af undersøgelserne ikke repræsentative. Selvom analysen så vidt muligt har søgt at 
belyse begreber med tal fra flere undersøgelser, kan dette forhold have givet anledning til fejltolkninger.  
Data om digitale abonnenter brugt i dette projekt stammer fra en afgrænset periode. Det har været muligt 
at indhente data senere i projektforløbet, men af hensyn til det øvrige projekt er dette valgt fra. Dette 
betyder, at adoptionskurverne ved projektets afslutning har udviklet sig fra, hvordan de optræder her.  
Dette er et projekt, som undersøger en innovation, der er under udvikling. Konsekvensen af denne real-
time forskning er, at visse detaljer ved innovationerne kan have ændret sig undervejs. Mens mange ting fra 
denne udvikling er blevet medtaget, så er der også mindre ændringer, der er blevet udeladt af hensyn til 
færdiggørelse af projektet. Beskrivelse af innovationerne har altså været retvisende undervejs i projektet, 
men muligvis ikke ved projektets afslutning. Et eksempel på dette er, hvornår brugere af politiken.dk får 
besked om, hvor mange artikler han har læst.  
7.4.4 Alternativ fremgangsmåde 
Hvis projektet havde foretaget sin egen undersøgelse af emnet, ville det uden tvivl kunne sige mere om de 
parametre, som bliver dårligt belyst i netavisernes undersøgelser. Med mere målrettede spørgsmål til at 
dække alle dele af analysemodellen, kunne projektet have konstrueret et mere samlet billede af 
adoptionen. Denne fremgangsmåde ville dog i høj grad blive udfordret på omfang – det ville være utrolig 
vanskeligt, at få respondenter i noget passende antal, som samtidig alle skulle have et forhold til 
betalingsmuren.  
Man kan argumentere for, at netavisernes undersøgelser burde være blevet yderligere understøttet af 
anden empiri. Et oplagt bud er her kvalitative studier med betalende brugere. Kvalitative studier kunne 
have afhjulpet flere af projektets metodiske og empiriske problematikker. 
For det første kunne et kvalitativt studie som fx en eller flere fokusgrupper have gjort det nemmere at 
identificere faktorer, som ikke er en del af teoriens eller netavisens opfattelse af problemstilingen. Gennem 
samtale kunne deltagerne fortælle om deres betalingsvilje uden at være begrænset af den forforståelse, 
der ligger i et spørgeskema. Et kvalitativt studie kunne desuden bedre belyse nogle faktorer, som er svære 
at måle – fx motivationsfaktorerne. Det er ikke lige til, at formulere et spørgeskemaspørgsmål som fx 
afdækker eskapisme som motivationsfaktor til at bruge netavisen, men dette kunne nærmere belyses i en 
fokusgruppe. Endelig ville kvalitative studier med brugere gøre det nemmere at se innovationen fra 
brugerens synsvinkel og dermed modvirke pro-innovations bias og udfordre netavisens egen holdning. 
Denne fremgangsmåde kunne også få problemer med at skaffe deltagere i et passende antal, hvis man 
skulle finde betalende kunder for blot én eller to netaviser. Alternativt kunne deltagerne derfor være 
betalende kunder hos hvilken som helst netavis. Dette ville gøre det mere vanskeligt at sige noget om den 
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specifikke implementering af en betalingsmur, men altså muligt at belyse parametre, som ellers er 
underbelyste i dette projekt.  
.  
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8 KONKLUSION 
Hvordan kan man – med udgangspunkt i diffusionsteorien – opstille og verificere en model til at 
analysere parametre som påvirker adoptionen af en netavis’ betalingsmur, og hvordan kan denne model 
– i det omfang den kan verificeres - anvendes til at øge adoptionsraten for den givne betalingsmur?   
Problemformuleringen for dette projekt kan med fordel opdeles i tre elementer. For det første vil dette 
projekt opstille en analysemodel med udgangspunkt i diffusionsteorien. For det andet vil projektet forsøge 
at verificere denne model. Og endelig vil projektet undersøge, hvordan modellen kan bidrage til udviklingen 
af betalingsmurene. Denne konklusion vil behandle hver af disse elementer i problemformuleringen.  
Betalingsmuren er som innovation atypisk i en diffusionsteoretisk kontekst. Der bliver fra projektets start 
også diskuteret, hvordan en traditionelt offline teori som diffusionsteorien, egner sig til at analysere en 
online innovation som betalingsmuren.  
Projektet finder trods dette, at diffusionsteorien som fundament giver en række brugbare redskaber til at 
håndtere adoptionen af en online innovation som betalingsmuren. Disse er fx 
innovationsbeslutningsprocessen, innovationsattributterne og innovationsbeslutningstyperne. Særligt har 
diffusionsteorien belyst den ende af spektret, som netaviserne selv er mindst fokuseret på – altså 
opfattelsen af betalingsmuren som en innovation og hvilke konsekvenser og følger det har. Med analyse af 
fx betalingsviljeparametre i mente, er det også tydeligt, at diffusionsteorien ikke skal stå alene – det havde 
givet et mangelfuldt billede af innovationen. 
Udviklingen af nye komplekse produkter ”will illuminate a different aspect of the diffusion process” skriver 
Peres et al. (2010:103). En betalingsmur er et eksempel på et komplekst produkt, som dårligt kan isoleres, 
men må ses i sammenhæng med brugen af netavisen og nyhedsmedier generelt. Dette projekt forsøger at 
imødekomme dette med motivationsfaktorerne og betalingsviljeparametrene. Diffusionsteorien bliver 
således et fundament, hvor mere specifik viden kan placeres – modellen er det konkrete eksempel på 
dette. Den supplerende teori og især betalingsviljeparametrene leverer værdifulde input til projektet. Det 
konkluderes at den supplerende teori generelt er et velfungerende bindeled mellem innovationen og 
diffusionsteorien.  
Dette projekt har haft en instrumentalistisk og konstruktivistisk indgangsvinkel. Analysemodellen skal i det 
lys betragtes som en konstruktion og ikke en afspejling af virkeligheden. Modellen kunne være konstrueret 
anderledes og være lige så ”sand”. Verifikationen af analysemodellen er i dette projekt ikke et spørgsmål 
om ”sandhed”, men om funktionalitet. Altså et spørgsmål om, hvorvidt analysemodellen fungerer som 
redskab til at beskrive og håndtere adoptionsprocessen og de faktorer, som påvirker den. Som analyse og 
diskussion viser, forbliver flere af modellens elementer underbelyste eller uprøvede, og projektet kan 
således ikke verificere modellen i sin helhed. Enkelte dele af modellen kan dog verificeres som brugbare 
beskrivelser af specifikke aspekter af adoptionsprocessen.  
Pga. netavisernes fokus er betalingsviljeparametrene de bedst understøttede elementer i dette projekt. Ud 
af disse fremgik betydningen af PSQ, brugsfrekvens, Essentiality og dele af Convenience tydeligt. Af 
innovationsattributterne viste Relative Advantage med underdimensionerne Added Value og Perceived 
Fairness samt Compability sig som brugbare og vigtige parametre. De resterende elementer og her særligt 
motivationsfaktorerne forbliver underbelyste i dette projekt.  
Når analysemodellen ikke kan verificeres i større omfang, end det er tilfældet, begrænses selvfølgelig også 
modellens implikationer i forhold til den videre udvikling af betalingsmuren. Derfor bør dette projekt først 
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og fremmest danne grundlag for yderligere undersøgelser. Hvis modellen verificeres yderligere, kan man 
ikke direkte overføre modellens indhold til en hvilken som helst betalingsmur. Dette projekt har vist, at 
visse betalingsviljeparametre og innovationsattributter får større vægt end andre afhængig af den 
betalingsmur netavisen implementerer. Det betyder, at modellen må kombineres med forståelse for 
forskelligheden hos de diverse betalingsmure. 
Såfremt modellen bliver yderligere verificeret, viser især projektets diskussion flere konkrete 
indgangsvinkler til at bruge modellens indhold i videreudviklingen af betalingsmuren. Man kan ud fra 
modellens indhold forstå, hvor den specifikke betalingsmur er stærk, og hvor den er svag. Med denne 
forståelse kan innovationen udvikles – dels til at modvirke svagheder og dels til at kapitalisere på styrker. 
Motivationsfaktorerne, innovationsattributterne og betalingsviljeparametrene er knapper, som kan skrues 
på for at øge antallet af betalende kunder. Endvidere viser projektet, at den faseopdelte 
innovationsbeslutningsproces er en brugbar forståelsesramme til adoptionen, som kan bruges til at 
klargøre, hvilke faktorer der påvirker brugeren forskellige steder i processen. Endelig fremgår det, at 
brugskarakteristikken sandsynligvis er en betydelig faktor for hvornår og om brugeren adoptere. Denne 
viden kan bruges både til at tjene de eksisterende brugere og til at udvide målgruppen. 
 
 
 
 
  
Magnus Boye Bjerregaard  Informatik E2013 
89 
 
9  PERSPEKTIVERING 
”Til syvende og sidst handler det om, at vi må lave et produkt, der er så godt, at brugerne er villige til at 
betale for det.” (Andreassen 2012) 
Sådan siger Bo Lidegaard, chefredaktør på Politiken. Perspektivet er klart: Det er kvaliteten af produktet 
bag muren, det handler om. Som når Rogers (2003:136) citerer Emerson1: 
“Build a better mousetrap, and the world will beat a path to your door” 
Når produktet er godt, så kommer brugerne. Hvis dette er tilfældet, så er betalingsmuren først og 
fremmest en forretningsmodel, skabt til at give penge i kassen. Muren kan fra et brugerperspektiv virke 
klodset, men den er heller ikke lavet for at gøre nyhedsoplevelsen bedre - den er lavet for at gøre 
produktionen af kvalitetsjournalistik mulig. Ud fra dette perspektiv må grundpræmissen for enhver 
betalingsmodel være, at den er optimal til at sikre indtjening til netavisen. 
Men hvad hvis produktet ikke er entydigt bedre end konkurrenten? Eller hvis brugeren ikke opfatter nogen 
særlig kvalitetsforskel? Hvis dette er tilfældet må det være bydende nødvendigt at gøre brugeroplevelsen 
bedre og forbedre betalingsmuren som innovation. Innovationsattributten Relative Advantage kan ikke 
tilfredsstilles af det logiske argument om, at der skal penge i kassen. Omvendt vil brugere gerne betale for 
egenskaber, der ligger ud over kerneproduktets kvalitet. Ud fra dette perspektiv må grundpræmissen for 
enhver betalingsmodel være, at den ikke står i vejen for at give brugeren den nyhedsoplevelse, han ønsker. 
Begge perspektiver er selvfølgelig yderliggående og ingen af de to grundpræmisser vil sandsynligvis kunne 
opfylde det mål, som netavisen har med betalingsmuren.  Det er blevet nævnt flere gange i dette projekt, 
at netavisens ikke behandler betalingsmuren som en innovation, og at dette kan lede til en mangelfuld 
forståelse af den. Ovenstående eksemplificere, hvorfor det er vigtigt at kombinere perspektiverne på 
betalingsmuren. 
Det er som nævnt ikke et mål for projektet, at udpege om betalingsmuren er en succes eller ej. Det vil 
desuden være for tidligt i forløbet at fælde en sådan dom. Ifølge Kasper Lindskow, der skriver ph. d. i 
nyhedsmediernes betalingsmodeller, skal betalingsmuren igennem flere faser, før man kan begynde at se 
reel indtjening (Jørgensen 2013). Brugeren skal først langsomt vænnes til at betale mere. Lindskow regner 
med, at punktet, hvor indtjening fra betalingsmurene kan mærkes, vil komme i 2016. Hvis dette holder stik, 
vil det tage år, før man kan udpege en betalingsmur som en succes.  
Det er dog ikke kun i penge tjent, at betalingsmuren i fremtiden vil blive målt. I takt med at det økonomiske 
potentiale i betalingsmuren afdækkes, vil det også blive mere tydeligt, hvilke andre – muligvis ikke-
forudsete – konsekvenser innovation har. Det vil være relevant at undersøge, hvilken effekt muren har på 
netavisers rolle som nyhedsmedium for den brede befolkning. Og i forlængelse af dette, om innovationen 
har øget den socioøkonomiske kløft mellem sociale grupper. Disse og andre uforudsete konsekvenser vil 
først være tydelige, når betalingsmurene har eksisteret i længere tid.  
Indtil da er det klart, at adoptionen af betalingsmuren i fremtiden vil afhænge af mediernes evne til at 
bruge hele paletten af virkemidler for at skabe en mur, som både er økonomisk rentabel og giver en god 
brugeroplevelse. Dette vil kræve et perspektiv på betalingsmuren som innovation såvel som 
                                                            
1 Citatet er ifølge Leinhard (2003:204) en fejlagtig gengivelse af det originale som lyder: ”If a man has good corn or 
wood, or boards, or pigs, to sell, or can make better chairs or knives, crucibles or church organs, than anybody else, 
you will find a broad hard beaten road to his house, though it be in the woods.” 
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forretningsmodel. Hvis man bygger en bedre mussefælde, vil verden finde vej til ens dør. Men hvis 
mussefælden ikke er nok, må man forbedre vejen til døren.  
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